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Abstract 
Gegenstand der vorliegenden Arbeit ist die Untersuchung von Guerilla-Marketing-
Strategien für Klein- und Mittelunternehmen. Ziel der Arbeit ist die Einschätzung der 
Förderungsmöglichkeit von Klein- und Mittelunternehmen durch Guerilla-Marketing. 
Hierfür wird der theoretische Hintergrund von Marketing und Guerilla-Marketing be-
leuchtet. Nachfolgende Beispiele veranschaulichen die in der Theorie beschrieben 
Guerilla-Methoden und bewerten diese. Die Herausforderungen für Klein-und Mittelun-
ternehmen und die SWOT-Analyse zu Guerilla-Marketing für Klein- und Mittelunter-
nehmen werden abschließend in einem Fazit zusammengefasst. 
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Einleitung 1 
 
1 Einleitung   
Im Dezember 2005 beschloss die 85 jährige Britin aus Greenfield namens Mary Wood-
bridge sich ein neues Ziel zu setzen und den Mount Everest mit ihrem Dackel Daisy zu 
besteigen. Dies plante sie ganz ohne Sauerstoff und Sherpas, lediglich ein paar Dosen 
Hundefutter und einen Eintopf wollte sie mit auf ihren Weg nehmen. Ihre Route sollte 
nicht vom Base Camp über die vier vorgesehen Camps zum Gipfel führen. Mary 
Woodbridge war dazu entschlossen mit Daisy den Mount Everest vom Base Camp 
direkt zum Gipfel zu besteigen. Sie trainierte täglich Zuhause und schaute sich Kletter-
videos von David Lama, einem Sportkletterer und Alpinisten an, um die Felsstufen 
überwinden zu können. Die alte Dame hatte sogar eine eigene Homepage und einen 
Merchandise Shop in dem es Kekse, Mount Everest Tassen und Fanschals zu kaufen 
gab.1  
 
Abbildung 1: Mary Woodbridge2 
Auf ihrer Suche nach Sponsoren, mit denen sie dieses Vorhaben finanzieren wollte, 
wandte sich Mary Woodbridge an die europäischen Zeitungen, Bergsportausrüster und 
National Geographic. Zudem erfragte sie sich weltweit in Bergsportforen Tipps. Auf 
ihrer Homepage teilte sie selbst gedrehte Videos von ihrem Training mit Dackel Daisy 
in denen sie den kleinsten Hügel Großbritanniens mit fünf Metern Höhe, den Botley 
Hill, bestiegen. Ein anderes Video zeigte die Einwohner Greenfields, die Mary in einem 
Pub und auf der Straße anfeuerten. Bereits im Januar 2006 berichteten über 250 
Newsportale, Radio- und Fernsehsender, Zeitungen und Zeitschriften aus der ganzen 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
1 Vgl. www.mary-woodbridge.co.uk, Zugriff v. 09.06.15 
2 www.persoenlich.com, Zugriff v. 09.06.15 
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Welt über das Vorhaben. Sogar die bekannteste Bergsportzeitschrift „The Alpinist“ 
zeigte die Trainingsvideos bei ihrem jährlichen Barry Corbet Film Festival. Alle disku-
tierten über die Pläne von Mary Woodbridge, ob es bewundernswert oder einfach nur 
verrückt sei.  
Da Mary in ihren Videos eine Jacke von Mammut trug, reagierte das Unternehmen. 
Der Schweizer Bergsportausrüster warnte vor dem leichtsinnigen Vorhaben mit dem 
Slogan: „Warnung: Mit so guter Ausrüstung kann man sich leicht zu sicher fühlen.“3 
Und wies auf Mary Woodbridges Homepage hin. So entpuppte sich die Geschichte von 
Mary und Daisy als Guerilla-Maßnahme der Schweizer Bekleidungsmarke Mammut, 
die mit dieser Aktion die schwer zu erreichende Zielgruppe der Bergsteiger begeister-
ten. Später wurde die Kampagne cross-medial durch Mary Woodbridge Anhänger in 
Mammut-Inseraten und Broschüren, die Bilder von der Planung der Besteigung zeig-
ten, unterstützt. Diese wurden in millionenfacher Ausgabe in sechs Sprachen gedruckt 
und Bergsportzeitungen beigelegt. Zudem wurden Mary Woodbridge Aufsteller an den 
Point of Sale platziert.4 
Dieses Beispiel einer Kampagne ist nur eine Möglichkeit wie Guerilla-Marketing umge-
setzt werden kann, denn es ist in jeder Branche und für jede Unternehmensgröße ver-
wendbar5 und bietet die Möglichkeit durch kreative und kostengünstige Kampagnen 
einen hohen Grad an Aufmerksamkeit zu erzielen. Hauptsache “sie sind schrill oder 
laut, manchmal schockierend oder einfach nur witzig.”6 Leider wird dieser Strategie 
noch mit großer Vorsicht entgegen getreten. Diese Arbeit beschäftigt sich mit der The-
matik des Guerilla-Marketings und dessen Möglichkeiten für Klein- und Mittelunter-
nehmen sich gegenüber den werbestarken Unternehmen durchzusetzen. Ziel dieser 
vorliegenden wissenschaftlichen Arbeit soll es sein, zunächst einen theoretischen 
Überblick über Guerilla-Marketing zu geben. Daraufhin sollen die Möglichkeiten für 
Klein- und Mittelunternehmen dargelegt und abgewägt werden und ob diese dadurch 
Großunternehmen dominieren können. Welche Möglichkeiten bieten sich für Klein- und 
Mittelunternehmen? Wie hat sich Guerilla-Marketing in den letzten Jahren entwickelt? 
Bietet es geeignete Möglichkeiten, kleine und mittlere Unternehmen, die nur geringe 
Werbeetats haben, marketingmäßig nach vorne zu bringen? 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
3 www.persoenlich.com, Zugriff v. 10.06.15 
 
4 Vgl. ebd., Zugriff v. 10.06.15 
5 Vgl. Patalas, 2012: 68 
6 ebd.: S. 9  
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1.1 Problemstellung 
Tag für Tag werden potentielle Kunden über verschiedene Medien mit unzähligen 
Werbebotschaften konfrontiert. Schon morgens in der Tageszeitung, auf Plakaten auf 
dem Weg zur Arbeit, im Internet oder im Fernsehen sind sie dem ständigen Werbe-
druck ausgesetzt. Seit den letzten Jahren stiegen die Werbeinvestitionen stetig. Allein 
im vergangenen Jahr betrugen die Bruttoinvestitionen in Deutschland rund 28 Milliar-
den Euro.  
 
Abbildung 2: Bruttowerbeinvestitionen bis 20147 
Betrachtet man die Anzahl der gesendeten Werbespots (3,98 Millionen8) und deren 
durchschnittliche Länge von 26 Sekunden9 kommt die Gesamtlänge der Werbespots 
im Jahr 2014 auf eine Summe von 1.198 Tagen. Auch wenn eine Person ein Jahr lang 
ohne Schlaf und ohne Unterbrechung Werbespots anschauen würde, könnte sie nur 30 
Prozent aller gesendeten Spots sehen. Dieses Beispiel und viele weitere Faktoren sind 
ein Indikator für eine zu hohe Reizüberflutung in der klassischen Werbung. Deshalb 
können 98,1 Prozent aller Medien-Informationen nicht genutzt werden.10 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
7 www.statista.com, Zugriff v. 27.05.15  
8 ebd., Zugriff v. 21.06.15 
9 ebd., Zugriff v. 21.06.15 
10 Vgl. Hutter, Hoffmann, 2013: 6 
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Ein weiteres Problem ist die Aufmerksamkeitsvermeidung, also die gezielte Ablehnung 
der Werbung und der Interaktion. Diese findet statt, da die Menschen tagtäglich einem 
hohen Pensum an Werbung ausgesetzt sind.11 Sie weichen der Werbung bewusst 
durch Weg-Zappen, “Keine Werbung”-Aufkleber oder SPAM-Einstellungen im Mailpost-
fach aus.12  
Aufgrund dieses hohen Werbedrucks ist es für klein- und mittelständige Unternehmen 
schwierig sich mit ihrem verhältnismäßig geringen Budget gegenüber den Großunter-
nehmen durchzusetzen. In der Literatur ist Guerilla-Marketing meist für die Verwen-
dung in Klein- und Mittelunternehmen vorgesehen, um sich dem Massenwerbedruck 
auch mit geringem Budget entgegenzustellen. Allerdings ist Guerilla-Marketing “eine 
zeitgemäße Ergänzung des klassischen Marketinginstrumetariums”13 und kein hun-
dertprozentiger Ersatz.  
1.2 Gliederung der Arbeit 
In Kapitel eins bis acht der Arbeit wird der theoretische Hintergrund von Guerilla-
Marketing beleuchtet und die Problemstellung und Zielsetzung aufgezeigt. Das neunte 
Kapitel beschäftigt sich mit Anwendungen in der Praxis, sowie einer SWOT-Analyse zu 
Guerilla-Marketing von Klein- und Mittelunternehmen.  
In Kapitel eins wird mit einem Beispiel zum Thema hingeführt. Das zweite Kapitel legt 
die Grundlagen des klassischen Marketings dar, da Guerilla-Marketing auf dieses auf-
baut und auch nicht zu hundert Prozent ohne das klassische Marketing bestehen kann, 
denn es wird nur als Ergänzung und nicht als Ersatz angesehen. Hierfür wird die Defi-
nition von Marketing vorgenommen, ebenso wie die Erklärung des Prozesses und des 
Problems der klassischen Werbung. Aufbauend auf diesem Kapitel werden in Kapitel 
drei die Grundlagen des Guerilla-Marketings bearbeitet. Hierzu wird eine Definition 
herausgearbeitet, die sich aufgrund der im Folgenden dargestellten Entwicklungsstufen 
angepasst hat. Die Entwicklungsstufen des Guerilla-Marketings zeigen die Geschichte 
von der Antike bis ins 21. Jahrhundert. Daraufhin wird der Guerilla-Marketingplan und 
die Strategie dargelegt, die bereits die nachfolgenden Kapitel, der Guerilla-Formen und 
-Effekte, aufgreifen. Diese Aspekte werden in den nächsten Kapiteln unterteilt und er-
klärt. Das Controlling des Guerilla-Marketings wird anhand von Effizienzmessungen 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
11 Vgl. marketing-boerse.de, Zugriff v. 27.05.15 
12 Vgl. Hutter, Hoffmann, 2013: 6 
13 Patalas, 2012: 15 
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durchgeführt. Hierfür werden klassische Controlling-Verfahren auf das Guerilla-
Controlling adaptiert. Zudem wird die Berechnung der in Kapitel sechs beschriebenen 
Guerilla-Effekte aufgegriffen. Dies wird im nächsten Kapitel erläutert. Das letzte Kapitel 
der Theorie bildet die Definition der Klein- und Mittelunternehmen.  
Kapitel neun stellt den praktischen Teil dar. Hier wird zuerst die Einschätzung vorge-
nommen wer Guerilla-Marketing nutzen kann. Daraufhin werden die Herausforderun-
gen für Klein- und Mittelunternehmen aufgezeigt, aus denen sich die SWOT-Analyse 
am Ende des Praxisteils ableiten lässt. Zudem werden allgemeine Möglichkeiten von 
Guerilla-Marketing und Möglichkeiten für Klein- und Mittelunternehmen aufgeführt und 
bewertet. Am Ende der wissenschaftlichen Arbeit wird ein Fazit gezogen, das die Fra-
gestellung der Einleitung beantwortet und bewertet. 
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2 Die Grundlagen des Marketings  
Guerilla-Marketing ist eine Fortsetzung des konventionellen Marketings. Deshalb ist es 
wichtig zunächst die Marketing-Grundlagen darzulegen. Hierzu liefert Meffert die erste 
umfassende deutschsprachige Definition:14 
“Marketing bedeutet Planung, Koordination und Kontrolle aller auf die aktu-
ellen und potenziellen Märkte ausgerichteten Unternehmensaktivitäten. 
Durch eine dauerhafte Befriedigung der Kundenbedürfnisse sollen die Un-
ternehmensziele verwirklicht werden.“15 
In der Definition von Homburg und Krohmer wird zudem die Differenzierung zwischen 
unternehmensexternen und unternehmensinternen Sichten vorgenommen. Hierbei 
beschäftigt sich das Marketing aus unternehmensexterner Perspektive besonders mit 
den zu erreichenden Interessenten und mit der Planung und Durchführung von Aktivi-
täten. Ein wichtiger Teil aus externer Sicht ist die Gewinnung von nutzbaren Kundenin-
formationen zur Gestaltung der Marketing-Instrumente. In der unternehmensinternen 
Sicht wird Marketing als Leitidee bezogen auf den gesamten Leistungsprozess ver-
standen und nicht nur als alleinstehende Unternehmensfunktion. Deshalb wird im ge-
samten Unternehmen das Know-How über marktbezogene Aktivitäten kommuniziert. 
Um Erfolgspotenziale zu schaffen und Unternehmensziele zu erreichen, ist die Identifi-
kation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen und dessen Corporate Identity von großer 
Bedeutung.16  
Bis zu diesem Verständnis durchlief das Marketing einige Entwicklungsstufen (Abbil-
dung 3). In den letzten dreißig Jahren hat das Marketing sowohl einen Wechsel vom 
Verkäufer- zum Käufermarkt durchlebt, als auch die Gewinnung an Bedeutung in der 
Theorie und Praxis.17 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
14 Vgl. Hutter, Hoffmann, 2013: 9 
15 www.teialehrbuch.de, Zugriff v. 27.05.15  
16 Vgl. Hutter, Hoffmann, 2013: 10 
17 Vgl. Hermanns et al., 2012: 3 
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Abbildung 3: Entwicklungsstufen des Marketing18 
Nach dem zweiten Weltkrieg existierte ein Verkäufermarkt. Dieser zeichnete sich durch 
den Nachfragenüberschuss aus, der aufgrund fehlender Ressourcen nicht bedient 
werden konnte. Somit hatten die Verkäufer die Macht, die Preise nach ihren Vorstel-
lungen zu gestalten. Um die Güterengpässe zu überwinden fokussierten sich die Un-
ternehmen auf die Massenproduktion. Der Einsatz des Marketings fand hier 
hauptsächlich zu Distributions- und Verkaufszwecken statt. 
In den 1960er Jahren galt das Marketing als operative Beeinflussungstechnik. Hier 
stieg die Macht der Nachfrager, wodurch auch das Marketing eine maßgebliche Rolle 
einnahm. Durch den Wandel zum Käufermarkt lag der Fokus sowohl auf der optimalen 
Befriedigung der Kundenbedürfnisse, als auch auf den Instrumenten des Marketing-
Mix und der Einführung von Marketingabteilungen in Unternehmen. 
In den 1970er Jahren etablierte sich die Thematik des vertikalen Marketings19 mit dem 
Ziel ein Konzept über die komplette Absatzkette hinweg zu verwirklichen. In dieser Zeit 
bildeten sich auch Berührungspunkte von der strategischen Unternehmensführung hin 
zum bislang alleinstehenden Marketing. Dieses übernimmt eine stetig wachsende Füh-
rungsposition. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
18 In Anlehnung an Meffert: 5 
19 www.wirtschaftslexikon.gabler.de, Zugriff v. 27.05.15 
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Die vierte Stufe der Marketingentwicklung hat ihren Ursprung in den 1980er Jahren. 
Diese war geprägt von stagnierenden Märkten, sowie Änderungen im Kundenverhalten 
und der Umweltbedingungen. Deshalb wurden die primär kundenbezogenen Marke-
tingstrategien erweitert. Hinzu kam die Betrachtung des Wettbewerbes und der Um-
welt, um Wettbewerbsvorteile und mögliche Positionierungen frühestmöglich zu 
erkennen. Auf Basis dieser Begebenheiten etablierte sich das strategische Marketing 
mit seinen kompetitiven und langfristigen Elementen. Auch die Globalisierung spielte in 
dieser Zeit eine wichtige Rolle, somit konnten nicht mehr nur nationale Wettbewerber 
sondern auch internationale, analysiert werden.  
Zu Beginn der 1990er Jahre fusionierte das emanzipierte Marketing mit der Unterneh-
mensphilosophie. Jedoch herrschten striktere Rahmenbedingungen durch rechtliche, 
gesellschaftliche und ökologische Änderungen.  
In den 2000er Jahren entwickelte sich der Trend zum Customer Relationship Ma-
nagement, das sogenannte Beziehungsmanagement. Durch das starke Wachstum in 
der Informations- und Kommunikationsbranche, setzten sich die individuellen, vielseiti-
gen und vernetzten Marketingstrategien gegenüber der herkömmlichen Massenwer-
bung durch. Auch das interaktive und virtuelle Marketing gewann aufgrund der 
Interaktionsmöglichkeiten von Unternehmen in Netzwerken immer mehr an Bedeu-
tung.20	   In dieser Entwicklungsstufe gewann auch das interne Marketing in Unterneh-
men an Wichtigkeit, so dass alle Mitarbeiter in die Geschäftsprozesse involviert 
wurden, sich mit der Unternehmensphilosophie identifizierten und dies nach außen hin 
zum Kunden kommunizierten.21	  	  
2.1 Der Marketingprozess  
Der wichtigste Bestandteil für ein strukturiertes Marketing ist der Marketingprozess. 
Dieser beinhaltet „die Planung, Koordination, Durchführung und Kontrolle von Marke-
tingaktivitäten“22 und ist im Marketingplan niedergeschrieben. Diese Aufgabe wird in 
ihrer Gesamtheit vom Marketing-Management übernommen, also von Mitarbeitern, die 
den Kontakt zum Kunden- oder Absatzmarkt haben.   
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
20 Vgl. Hermanns et al., 2012: 3ff  
21 Vgl. Bruhn, 2004: 18 
22 Wahl et al, 2012: 8 
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Der Marketingprozess besteht aus den folgenden fünf Schritten:  
 
Abbildung 4: Der Marketingprozess23 
Zu Beginn des Marketingprozesses findet die Marketinganalyse statt. Diese wird in die 
interne und externe Analyse unterteilt. Hierbei beschäftigt sich die interne Analyse mit 
dem Unternehmen selbst. Es werden zum Beispiel die Stärken und Schwächen erörtert 
und vorhandene Ressourcen und Kernkompetenzen revidiert. In der externen Analyse 
wird zum einen der relevante Markt, zum anderen mögliche Trends betrachtet. Eine 
weiterführende Möglichkeit der Marktanalyse ist die Betrachtung der Mikro- und Makro-
umwelt. Die Mikroumweltanalyse bezieht sich auf die potentiellen Kunden und Konkur-
renten wohingegen sich die Makroanalyse mit vorwiegend nicht beeinflussbaren The-
matiken, wie zum Beispiel der Demographie oder Politik auseinandersetzt. Das Ziel der 
Marketinganalyse ist die Beschaffung fundierter Unternehmensinformationen zur Ab-
wägung der vorhandenen Fähigkeiten, um so realistische Marketingziele zu formulie-
ren. 24 
Die Marketingziele konkludieren aus den Unternehmenszielen, “die der Ausgangspunkt 
jeder unternehmerischen Tätigkeit”25	  sind. Ziele können ökonomisch (quantitativ), wie 
zum Beispiel Absatzsteigerung, Gewinnerhöhung und Vergrößerung des Marktanteils, 
oder psychologisch (qualitativ), wie die Steigerung des Unternehmensimages und der 
Kundenzufriedenheit, definiert sein. Um insbesondere die Validität der Messbarkeit von 
psychologischen Zielen zu gewährleisten müssen die Soll-Werte quantifiziert werden,26	  
um eine Soll-Ist-Analyse zu erstellen und eventuelle Zielkorrekturen vorzunehmen.27  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
23 Wahl et al, 2012: 9 
24 Vgl. ebd.: 9f. 
25 ebd.: 72 
26 Vgl. ebd.: 9  
27 Vgl. ebd.: 67 
Die Grundlagen des Marketings 10 
 
Der nächste Schritt befasst sich mit der Erreichung der vorher definierten Marketingzie-
le durch Marketingstrategien. Hier werden “Grundsatzentscheidungen über Marktaus-
wahl, -bearbeitung und -verhalten getroffen”.28 Zudem findet eine Segmentierung statt, 
um relevante Zielgruppen und eventuelle Nischen ausfindig zu machen. Die Marke-
tingstrategie soll ebenfalls dazu dienen Differenzierungen vorzunehmen und das Un-
ternehmen mit seinen Produkten bestmöglich zu platzieren.  
Daraufhin werden die zur Verwirklichung benötigten Marketinginstrumente, die ideal-
erweise im Marketing-Mix zusammengestellt sind, festgelegt.29 Der klassische Marke-
ting-Mix beinhaltet die Produkt-, Preis-, Distributions- und Kommunikationspolitik. Diese 
liegen den „vier P’s“ nach McCarthy (product, price, place, promotion) zu Grunde. Er-
weitert werden kann dieser Mix durch ein weiteres „P“ die Personalpolitik (personal), da 
die Mitarbeiter einen essentiellen Faktor im Marketing einnehmen.30 Die Produktpolitik 
befasst sich neben der Gestaltung des Produktes beziehungsweise der Dienstleistung 
auch mit der Produktlinie. Für diese muss wiederrum die Programmbreite, also die An-
zahl der Produktlinien und die Programmtiefe, die Anzahl der Produkte in einer Pro-
duktlinie, bestimmt werden.31  Die Preispolitik beinhaltet Strategien zur Preisgestaltung. 
Bei einer Produktneueinführung kann beispielsweise die Strategie des Skimming Pri-
cing gewählt werden.32 Hierbei wird ein Produkt zu Beginn mit einem hohen Preis an-
gesetzt, der sich im weiteren Verlauf des Produktlebenszyklus verringert.33 Im 
Gegensatz dazu existiert das Penetration Pricing.34 Das neue Produkt wird mit einem 
geringen Preis angesetzt um die Attraktivität gegenüber dem Wettbewerber Produkt zu 
steigern.35 Die Vertriebswege des Produktes werden in der Distributionspolitik festge-
legt, diese können direkt vom Hersteller zum Kunden führen oder indirekt über den 
Groß- oder Einzelhandel. Die letzten Maßnahmen des Marketing-Mix werden in der 
Kommunikationspolitik manifestiert. Diese impliziert neben dem Online-, und Direkt-
marketing auch die klassische Werbung, Public Relation (PR)-Maßnahmen, Customer 
Relationship Management und Events.   
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
28 Wahl et al, 2012: 9 
29 Vgl. ebd.: 10 
30 Vgl. ebd.: 139 
31 Vgl. ebd.: 148 
32 Vgl. Hermanns et al., 2012: 119 
33 Vgl. www.wirtschaftslexikon.gabler.de, Zugriff v. 28.05.15  
34 Vgl. Hermanns et al., 2012: 119 
35  Vgl. www.investopedia.com, Zugriff v. 28.05.15 
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Auch das Guerilla-Marketing findet seine Wurzeln in der Kommunikationspolitik, wie 
eine Expertenumfrage ergeben hat. Hierbei spielen sich 70 Prozent aller Guerilla-
Maßnahmen in diesem Sektor ab. Wohingegen sich nur 30 Prozent auf die Produkt-, 
Preis- und Distributionspolitik verteilen.36  
“Kontrolle ohne Planung ist unmöglich, Planung ohne Kontrolle ist sinnlos.”37 Um also 
den Erreichbarkeitsgrad der Maßnahmen, Ziele und Strategien bestimmen zu können, 
bildet den letzten Schritt des Marketingprozesses das Marketingcontrolling. Hierbei 
werden Soll-Ist-Vergleiche und das Marketing-Audit betrachtet.38	   Ist die Abweichung 
der Ist-Kennzahlen gegenüber dem Soll-Zustand zu groß, müssen Segmente des Pro-
zesses angepasst werden.39  
2.2 Die klassische Werbung 
Die klassische Werbung ist eine unpersönliche Form der Massenkommunikation. Sie 
wird verwendet um ausgewählte Zielgruppen in einer definierten Zeitspanne zu errei-
chen und zu beeinflussen. Mit dem Ziel vorab festgelegte Kommunikations- und Wer-
beziele zu erreichen. Dies erfolgt über den Einsatz von Werbemaßnahmen, wie 
Television (TV)-Spots, Plakaten, Radiowerbung, Anzeigen in Zeitschriften und Tages-
zeitung sowie Onlinewerbung.40 Im Gegensatz zum Guerilla-Marketing steht in der 
klassischen Werbung die Ansprache der breiten Masse im Vordergrund. Die häufigsten 
Probleme der klassischen Werbung sind die Menge an parallel existierenden, nicht 
differenzierten Werbemaßnahmen. Die somit auch zur Aufdringlichkeit beim Rezipien-
ten führen. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
36 Vgl. Hutter, Hoffmann, 2013: 11 
37 Wild, 1982: 44 
38 Vgl. Hermanns et al., 2012: 161 
39 Vgl. Wahl et al, 2012: 10 
40 Vgl. ebd.: 260 
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Abbildung 5: Probleme klassischer Werbung41 
Ein weiterer Nachteil der klassischen Werbung ist das hohe Werbebudget, das einge-
setzt werden muss um gegenüber den Wettbewerbern wahrgenommen zu werden. Für 
Klein-und Mittelunternehmen ist es deshalb fast unmöglich mit herkömmlichen Werbe-
maßnahmen dem Werbedruck großer Unternehmen standzuhalten. Das Werbebudget 
bei klassischer Werbung sollte bei circa drei Millionen Euro angesetzt werden um ein 
effektives Ergebnis zu erzielen. Marktführer, wie Procter und Gamble investierten im 
Zeitraum von Januar bis April sogar rund 152 Millionen Euro in Werbung.42 Wohinge-
gen Guerilla-Marketing-Maßnahmen sich meist nur im fünfstelligen Bereich bewegen.  
Im Jahr 2012 lagen die Werbebudgets von klein- und mittelständischen Unternehmen 
größtenteils zwischen 1.000 und 5.000 Euro.43  Das Verhältnis unterstreicht die Not-
wendigkeit für Klein- und Mittelunternehmen sich mit außergewöhnlichen Marketing-
Kampagnen gegenüber der starken Konkurrenz durchzusetzen. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
41 www.marketingclub-dresden.de, Zugriff v. 03.06.15 
42 Vgl. www.statista.com, Zugriff v. 03.06.15 
43 Vgl. www.statista.com, Zugriff v. 03.06.15  
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3 Die Grundlagen des Guerilla-Marketings  
Nachdem ein Überblick über die Grundlagen des klassischen Marketings geschaffen 
wurde, beschäftigt sich dieser Teil der Arbeit mit dem Guerilla-Marketing. Der Begriff 
Guerilla-Marketing ist aufgrund einer Vielzahl von Definitionen schwer zu fassen. „Gue-
rilla“ kommt aus dem spanischen und heißt „kleiner Krieg“. Der Kerngedanke des Gue-
rilla-Marketings liegt den Kriegstaktiken des kubanischen Revolutionärs Che Guevara 
zu Grunde, der mit Angriffen aus dem Hinterhalt die Militärtruppen dominierte. So präg-
te sich letztendlich in den 60er Jahren des 20. Jahrhunderts der Begriff Guerilla-
Marketing.44  
Jay Conrad Levinson, einer der Hauptbegründer des Guerilla-Marketings, sieht dieses 
als lukrative Möglichkeit, besonders für Klein- und Mittelunternehmen, durch das Mini-
malprinzip mit werbestarken Konzernen konkurrieren zu können und diese aus der 
Effizienzkrise zuziehen. Denn im Gegensatz zur kostenintensiven klassischen Wer-
bung kann hier mit geringem Mitteleinsatz ein großer Effekt erzielt werden. Zudem wird 
die klassische Form der Werbung häufig als störend und penetrant aufgefasst.  
Im Folgenden werden Begriffsauffassungen zum Guerilla-Marketing und dessen Ent-
wicklungsphasen aufgeführt. 
 
 
 
 
 
 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
44 Vgl. Hutter, Hoffmann, 2013: 12 
Die Grundlagen des Guerilla-Marketings 14 
 
3.1 Definition von Guerilla-Marketing 
Aufgrund der Vielzahl an Definitionsversuchen von unterschiedlichen Autoren ist es 
schwierig eine eindeutige Definition ausfindig zu machen. Im Grunde bieten jedoch alle 
Lösungsversuche zum Aufmerksamkeits- und Kostenproblem der klassischen Kom-
munikationsinstrumente. Hutter und Hofmann fassen aus verschiedenen Faktoren eine 
Definition für Guerilla-Marketing zusammen: 
„Guerilla-Marketing umfasst verschiedene kommunikationspolitische In-
strumente, die darauf abzielen, mit vergleichsweise geringen Kosten bei ei-
ner möglichst großen Anzahl von Personen einen Überraschungseffekt zu 
erzielen, um so einen sehr hohen Guerilla- Effekt (Verhältnis von Werbe-
nutzen und -kosten) zu erzielen.“45  
Diese entstammt zum einen der Auffassung, dass sich unter den Definitionen der Auto-
ren zwei Gruppen abbildeten. Zum einen die, die behaupten Kommunikationsmaß-
nahmen als Guerilla-Marketing bezeichnen zu können, wenn sie innovativ und 
aufmerksamkeitsstark sind, zum anderen die Gruppe die Guerilla-Marketing als Kom-
munikationsmaßnahme, die mit wenig Budget zu realisieren ist, bezeichnet. In Konklu-
sion sollten diese Ansätze jedoch nicht separiert betrachtet werden. So ergibt sich das 
Prinzip: „Mit kleinem Budget – große Wirkung.“46 Zudem ist die Meinung stark vertre-
ten, dass Guerilla-Marketing hauptsächlich von Klein- und Mittelunternehmen genutzt 
werden sollte, da zu Beginn die Strategie auf diese abzielte. Im Laufe der Zeit ist Gue-
rilla-Marketing allerdings auch für große Unternehmen zum lukrativen Faktor gewor-
den. Der Sinn des Guerilla-Marketings von Klein- und Mittelunternehmen war es, die 
starke Konkurrenz zu schwächen.47 Nach Meffert kann Guerilla-Marketing auch mit 
einer Konfliktstrategie gleichgesetzt werden.48 Abgelöst wird diese Auffassung vom 
kundenorientierten Guerilla-Marketing. Denn „ein Eckpfeiler des Guerilla-Marketings ist 
die Kundenpflege.“49 Neben strategischen Definitionen existieren enumerative Definiti-
onen verschiedenster Autoren. Mit dem Begriff Guerilla-Marketing fallen häufig Wörter, 
wie extrem, verdeckt, avantgardistisch oder gar abtrünnig.50 Trotz der verschiedenen 
Aussagen lassen sich vier zentrale Eigenschaften herauskristallisieren: Originalität, 
Überraschung, Flexibilität und Kosten-Nutzen-Effizienz. Das Wirkprinzip nach Hutter 
und Hofmann zeigt jedoch, dass es hauptsächlich auf den Überraschungs- und Kos-
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
45 Hutter, Hofmann, 2011: S. 124   
46 Hutter, Hofmann, 2011: 124  
47 Vgl. ebd.: 124 
48 Vgl. Meffert et al., 2008: 311  
49 Levinson, 2011: 16  
50 Vgl. Hutter, Hoffmann, 2013: 12  
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tenfaktor ankommt. Ein Marketing-Guerilla macht sich psychologische Erkenntnisse zu 
nutze.51 Eine Überraschung ist eine kognitive Veränderung beim Kunden, die zu erhöh-
ter Aufmerksamkeit führt. Ein weiterer Effekt kann sein, dass der Mensch über diese 
Erfahrung kommuniziert und die Guerilla-Maßnahme so eine größere Anzahl an Kon-
taktpersonen erreicht.52 
 
Abbildung 6: Wirkprinzip von Guerilla-Marketing 
Man muss den Kunden etwas Außergewöhnliches bieten, um so die Interaktion zu för-
dern, denn Guerilla-Marketing ist kein Monolog, sondern ein Dialog.53 Des Weiteren ist 
bekannt, dass 90 Prozent der Kaufentscheidungen im Unterbewusstsein getroffen 
werden. Um dies zu steuern setzt Jay Levinson auf den Wiederholungseffekt.54 
 
 
 
 
 
 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
51 Vgl. Levinson, 2011: 18 
52 Vgl. Hutter, Hofmann 2010: 123 
53 Levinson, 2011: 23 
54 Vgl. ebd.: 18 
Die Grundlagen des Guerilla-Marketings 16 
 
3.2 Entwicklungsphasen des Guerilla-Marketings 
Um das Verständnis von Guerilla-Marketing im Zeitverlauf zu betrachten und die Her-
kunft einiger Erläuterungsansätze genauer zu beleuchten, werden die vier Phasen der 
Entwicklungsgeschichte des Guerilla Marketings herauskristallisiert und beschrieben. 
 
Abbildung 7: Entwicklungsphasen des Guerilla-Marketing55 
Ansätze der Guerilla-Strategie bildeten sich bereits in der Antike und dem Alten Tes-
tament heraus. Schon hier war die taktische Kriegsführung kleiner Truppen gegenüber 
großer Militärmächte von verdeckten Angriffen und Sabotageaktionen geprägt. Der 
Begriff „Guerilla“ entstammt allerdings erst aus dem 19. Jahrhundert zur Zeit der Un-
abhängigkeitskriege Portugals und Spaniens. Im Gegensatz zu den überlegenen Trup-
pen Napoleons prägte hohe Flexibilität und Mobilität die spanischen 
Untergrundtruppen. Dies verschaffte ihnen einen taktischen Vorteil. Wirklich etabliert 
hat sich der Begriff „Guerilla“ erst in Verbindung mit dem argentinischen Revolutionär 
Che Guevara im 20. Jahrhundert, dessen Buch „Guerilla Warefare“ bis heute noch die 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
55 Hutter, Hoffmann, 2013: 15 
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Grundlage für Guerilla-Marketing-Maßnahmen bietet.56 Diese Zeit ab dem 19. Jahr-
hundert bildet die erste Phase des Guerilla-Entwicklungsprozesses, die Adaption des 
Guerilla-Konzeptes für das Marketing, in der primär finanzschwächere Klein- und Mit-
telunternehmen wettbewerbsorientiert gegen die Großkonzerne gehandelt haben.  
In den 1980er Jahren erfuhr das Guerilla-Marketing einen regelrechten Boom. Beson-
ders durch den Urvater Jay Conrad Levinson, aber auch durch die Marketingexperten 
Al Ries und Jack Trout, popularisierte sich das Konzept mit geringem Budget eine gro-
ße Wirkung erreichen zu können. Deshalb galt Guerilla-Marketing als Wunderwaffe für 
Klein- und Mittelunternehmen, die so die Effizienz ihrer kommunikativen Maßnahmen 
mit wenig Ressourceneinsatz konsolidieren konnten.  
In der dritten Entwicklungsphase zeichnen sich Differenzierungen, wie Ambient-, Am-
bush-, Buzz-, Moskito-, Sensation- und Virales Marketing, ab. Der Kreativität ist bei der 
Neuentwicklung weiterer Guerilla-Formen keine Grenze gesetzt. So entstanden Tech-
niken,57 wie Mobile-Guerilla, Affiliate-Marketing, Chat-Attack oder Corporate-Blogs. 
Zukünftig werden diese Variationen auch weiter voranschreiten.58 Alle Methoden ver-
folgen das Ziel der Überraschung und Diffusion. Guerilla-Marketing soll extravagant, 
flexibel, effizient und dabei noch kostengünstig sein.  
Eine durchdachte Strategie entwickelte sich erst im Laufe der Jahre. So war Guerilla-
Marketing nicht mehr nur eine Option für Klein- und Mittelunternehmen, sondern wurde 
auch in anderen Konzernen genutzt. Guerilla-Marketing ist jetzt ein systematischer 
Bestandteil eines innovativen Marketings und erhält immer mehr Zuspruch.59 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
56 Vgl. Czech Christian, 2011: 15 
57 Vgl. Hutter/Hofmann, 2013: 16 
58 Vgl. Czech Christian, 2011: 16 
59 Vgl. Hutter/Hofmann, 2013: 16 
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4 Der Guerilla-Marketingplan und die Strategie 
 „Der General, der eine Schlacht gewinnt, stellt vor dem Kampf im Geiste 
viele Berechnungen an. Der General, der verliert, stellt vorher kaum Be-
rechnungen an. So führen viele Berechnungen zum Sieg und wenig Be-
rechnungen zur Niederlage – überhaupt keine erst recht!“60 
Mit der Festlegung des Marketingplans und der Guerilla-Strategie wird gleichzeitig das 
Unternehmens-Motto bestimmt. Um den gewünschten Erfolg zu erzielen, muss eine 
gründliche Planung der Vorgehensweise und der Ressourcen vorliegen. Die Planung 
der Guerilla-Strategie ist die Basis einer guten Guerilla-Kampagne, denn diese legt das 
gedankliche Fundament für alle weiteren Schritte.61  
Um den Marketingplan und somit die Guerilla-Strategie entwickeln zu können, gilt es 
generell zu Beginn die Positionierung seines Unternehmens zu bestimmen.62 Hierfür ist 
eine Inventur der Produkte und Möglichkeiten notwendig. Dabei geht es weniger um 
die quantitative Bestandsaufnahme, sondern viel mehr um den qualitativen Faktor der 
Produkte beziehungsweise Dienstleistungen. Auch das Angebot der Konkurrenz muss 
analysiert werden um Anpassungen vornehmen zu können und eventuell auf eine an-
tagonistische Strategie umzusteigen. Das heißt verkauft die Konkurrenz ein Produkt zu 
einem hohen Preis, wird das Produkt günstiger angeboten. Ziel ist es ein Alleinstel-
lungsmerkmal über Kostengünstigkeit oder die Qualität der Produkte zu schaffen und 
bevorstehende Trends und Nischenmärkte zu erkennen. Als nächstes wird die potenti-
elle Zielgruppe analysiert. Dabei ist das Ziel möglichst viele Kundeninformationen zu 
sammeln, die weit über soziodemographische Angaben hinausgehen, denn nur so 
kann sichergestellt werden, dass eine Guerilla-Marketing-Kampagne an die richtige 
Zielgruppe zur richtigen Zeit und am richtigen Ort ausgesteuert wird. Ein weiterer Vor-
teil der detaillierten Informationsbeschaffung ist, dass sich die Durchführung der Kam-
pagne stark vereinfacht.63 Dabei sollten weitere potentielle Zielgruppen in Betracht 
gezogen werden. Zudem müssen die Ziele, Stärken, Schwächen, Chancen und Risi-
ken definiert werden. Am Anfang der Guerilla-Strategie steht das Ziel des Marketings, 
also die Handlung, die Rezipienten ausführen sollen, wenn sie mit der Maßnahme kon-
frontiert wurden. Der nächste Schritt legt fest wie dieses Ziel erreicht werden soll. Die 
Grundlage dafür bilden die Vorteile gegenüber den Wettbewerbern und der Nutzen des 
Produktes, beziehungsweise der Dienstleistung. Zudem werden im Marketingplan die 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
60 Sunzi, 1998: o.S. zit. n. Patalas, 2012: 80 
61 Vgl. Patalas, 2012: 80 
62 Vgl. Levinson, 2011: 54 
63 Vgl. Patalas, 2012: 81ff. 
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Zielgruppe, die einzusetzenden Marketinginstrumente, die Positionierung, die ehrliche 
Identität und das Budget niedergeschrieben. Eine Guerilla-Strategie ist kurz, so dass 
die Mitarbeiter die Ziele leicht verstehen können. Trotz alledem muss sie jährlich über-
prüft und bei Bedarf angepasst werden. Nachdem der Marketingplan und somit die 
Guerilla-Strategie entwickelt ist, werden der Kreativplan und Medienplan ausgearbei-
tet.64  
4.1 Die vier Grundstrategien 
Basierend auf den Zielen wird die Guerilla-Strategie festgelegt. Deren Umsetzung er-
folgt durch die Guerilla-Instrumente. Anschließend werden die Maßnahmen auf ihre 
Effizienz geprüft. Im Laufe der Zeit bildeten sich strategische Grundorientierungen. 
Diese lassen sich in vier Grundtypen zusammenfassen. 
David-gegen-Goliath-Strategie  
Guerilla-Marketing ist in erster Linie eine Möglichkeit für Klein- und Mittelunternehmen 
und Selbstständige sich gegenüber dem Marktführer durchzusetzen. Sie verfügen über 
vergleichsweise wenig Ressourcen und müssen deshalb den Fokus auf die Zeit, Krea-
tivität und Kundennähe legen um sich zu differenzieren. Guerilla-Marketing wird auch 
häufiger als Nischenstrategie betrachtet. Die es kapitalschwachen Klein- und Mittelun-
ternehmen ermöglicht in direkten Konkurrenzkampf mit dem Marktführer zu treten. Da-
raus entwickelt sich die David-gegen-Goliath-Strategie.  
Angriffs-Strategie 
Eine weitere wettbewerbsorientierte Strategie ist die Angriffs-Strategie. Hierbei soll der 
Wettbewerber durch Guerilla-Marketing aus dem Hinterhalt geschwächt werden. Die-
ser Ansatz ist nicht nur für Klein- und Mittelunternehmen interessant. Auch große Kon-
zerne, wie Fiat haben schon die nachhaltigen Vorteile dieser Strategie genutzt um sich 
gegen VW zu beweisen. 
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Kommunikations-Strategie 
Der Guerilla-Ansatz wird von einigen Forschern und Praktikern nicht als umfassende 
Marketing-Strategie wahrgenommen. Da sich 70 Prozent der Guerilla-Aktionen in der 
Kommunikationspolitik abspielen, wird sie als Kommunikations-Strategie, verstanden. 
Umfassende Marketing-Strategie 
Im Gegensatz dazu kann der Guerilla-Ansatz auch als Leitidee für den gesamten Mar-
keting-Auftritt betrachtet werden. Er bildet somit die umfassende Marketing-Strategie. 
Diese kann von allen Unternehmensgrößen angewendet werden. Auch Großunter-
nehmen setzen unkonventionelle Marketing-Maßnahmen ein, um ihre Effizienz zu er-
höhen. Beim Getränkehersteller Red Bull ist Guerilla-Marketing ein ausschlaggebender 
Bestandteil der Marketing-Strategie und seines Erfolges.65 
4.2 Kosten von Guerilla Marketing  
Ein wichtiger Teil des Marketingplans und des gesamten Prozesses ist das vorgege-
bene Budget, da über dieses die Möglichkeiten bestimmt werden. Besonders für Klein- 
und Mittelunternehmen ist es von großer Bedeutung das Budget nicht zu überschrei-
ten.66 Es gilt die Investitionen sorgfältig zu planen, da die Guerilla-Aktionen einmalig, 
zeitlich begrenzt und nicht wiederholbar sind.67 
In der Regel kalkulieren Unternehmen 7,5 bis 10 Prozent ihres Umsatzes in Marketing-
aktionen, bei aggressivem Marketing kann sich der Anteil auch auf 12,5 Prozent belau-
fen. Das bedeutet für Klein- und Mittelunternehmen mögliche Investitionen in Höhe von 
circa 300 bis 10.000 Euro im Monat. Allerdings sind mit solch einem geringen Budget 
nur begrenzte Marketingaktionen, wie Flyer, Broschüren, Kleinanzeigen oder auch 
Messestände, möglich. Zudem müssen Kosten für ausgelagerte Prozesse von Lay-
outs, Illustrationen und Wordings mit berücksichtigt werden.68 Die Guerilla-Aktionen für 
Klein- und Mittelunternehmen, wie persönliche Kundenakquise, Direktmailing, Broschü-
ren usw., die Jay Levinson aufführt, haben jedoch den Charakter klassischen Marke-
tings, denn für wirkungsvolle Guerilla-Kampagnen muss ein größeres Budget 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
65 Vgl. Hutter, Hoffmann, 2013: 18f. 
66 Vgl. Margolis et al., 2012: 135 
67 Vgl. Ott, 2008: 10   
68 Vgl. Levinson, 2011: 87ff. 
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vorliegen. Großunternehmen investieren fünf- bis sechsstellige Beträge oder mehr in 
ihr Guerilla-Marketing69, denn es ist nur im Vergleich zu kostenintensiven klassischen 
Maßnahmen, wie TV-Spots, eine kostengünstige Möglichkeit, da mit verhältnismäßig 
geringem Budget ein hoher Effizienzgrad erzielt werden kann. Guerilla-Marketing ist 
die Königsdisziplin kostengünstigen Marketings, dennoch können Klein- und Mittelun-
ternehmen nicht davon ausgehen, dass sie mit zu geringem Budget die Großkonzerne 
dominieren. 
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5 Die Formen des Guerilla-Marketing 
In der dritten Phase des Entwicklungsprozesses, die wir in Kapitel drei betrachtet ha-
ben, bildeten sich sechs Differenzierungen von Guerilla-Marketing ab. Diese lassen 
sich wiederum in Offline-, Online und Low-Budget-Maßnahmen unterteilen, die die Me-
thoden des Trittbrettfahrers-, Empfehlungs- und Lebensumwelt-Marketings verfolgen. 
Alle Maßnahmen haben das Ziel einen Überraschungseffekt hervorzurufen.  
 
Abbildung 8: Instrumente des Guerilla-Marketings70 
5.1 Trittbrettfahrermethode 
Moskito- und Ambush-Marketing gehören zum Trittbrettfahrerprinzip. Bei diesem profi-
tieren Unternehmen von ihrer Konkurrenz und nutzen deren Schwächen, um so Auf-
merksamkeit zu erlangen. 
Das Moskito-Marketing wird vor allem von Klein- und Mittelunternehmen angewandt. 
Hierbei werden Schwachstellen der großen Konkurrenz ausfindig gemacht um ein pas-
sendes Konzept zu entwickeln, das diese Nische bedient.71 So versuchte beispielswei-
se eine kleine Fleischerei sich mit einem Plakat von der industriellen Fleischfertigung 
zu differenzieren.72 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
70 Hutter, Hoffmann, 2011: 125 
71 Vgl. Patalas, 2012: 75 
72 Vgl. Hutter, Hoffmann, 2013: 24 
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Abbildung 9: Kampagnen-Plakat der kleinen Fleischerei73 
Ambush-Marketing ist eine Art kostenlosen Sponsorings, das an der Illegalität grenzt. 
Entstanden ist dieses Instrument aufgrund der Änderung der Sponsoring-Regeln der 
Olympischen Spiele 1984. Von 628 Sponsoren durften in diesem Jahr gerade einmal 
30 als offizieller Sponsor auftreten.74 Zudem wurde die Branchenexklusivität beschlos-
sen, weshalb nur noch ein Unternehmen innerhalb einer Branche Sponsoring betreiben 
durfte.75 Beim Ambush-Marketing werden deshalb Großveranstaltungen dazu genutzt 
die Werbebotschaft publik zu machen, allerdings ohne dabei rechtmäßiger Sponsor zu 
sein. Oftmals wird es auch als parasitäres Verhalten bezeichnet, da das Unternehmen 
zwar aus der Veranstaltung mehrere Vorteile zieht, selber aber keine Gegenleistung 
erbringt.76	  Das Hauptziel einer Ambush-Kampagne ist der positive Imagetransfer der 
längerfristig zu hören Verkaufszahlen führt. Um dieses Ziel zu erreichen muss die Mar-
ke zunächst von der Zielgruppe bei dem Event wahrgenommen werden.77 Bei dieser 
Methode ist es wichtig im Voraus die gesetzlichen Rahmenbedingungen zu prüfen. 
Sonst kann es aufgrund von Patent- oder Hausrechten zu kostspieligen Konsequenzen 
kommen.78  
	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
73 Hutter, Hoffmann, 2013: 25 
74 Vgl. Burton, Chadwick, 2009: 303ff. 
75 Vgl. Crow, Hoek, 2003: 1ff. 
76 Vgl. Hutter/Hoffmann, 2013: 25 
77 Vgl. ebd.: 101 
78 Vgl. Patalas, 2012: 72 
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5.2 Lebensumfeldmethode 
Das Lebensumfeld-Marketing soll einen Überraschungseffekt, der in Kapitel sechs be-
schrieben ist, beim Rezipienten auslösen, um diesen zu aktivieren. Dies erfolgt durch 
außergewöhnliche Platzierungen der Werbebotschaften an öffentlichen Orten. Hierfür 
werden die beiden Instrumente Ambient- und Sensation-Marketing verwendet. 
Ambient-Marketing ist die klassische Außenwerbung des Guerilla-Marketings. Es wer-
den innovative Werbemaßnahmen gezielt in der Öffentlichkeit platziert, durch die Men-
schen überrascht werden, da diese nicht in das konventionelle Umfeld passen. Das 
führt dazu, dass sie der Maßnahme erhöhte Aufmerksamkeit schenken. Meist werden 
unerwartet große oder kleine Objekte verwendet. Das Ambient-Marketing hat sich be-
reits in mehreren Bereichen etabliert. So wird es häufig auch im Social Marketing und 
Gesundheitsmarketing eingesetzt. Zum Beispiel verwendete die Organisation New 
Zealand Breast Cancer ein überdimensionales Model eines Brusttumors um Frauen 
auf eine Vorsorgeuntersuchung aufmerksam zu machen.79 Da Individuen ihre kogniti-
ven Schemata kontinuierlich erweitern und so der Überraschungseffekt ausbleibt, kön-
nen Ambient-Marketing-Aktionen nicht wiederholt werden, dennoch stehen sie meist 
für längere Zeit an einem Ort.80 Ambient-Marketing ist das sich am schnellsten etablie-
rende Guerilla-Marketing-Instrument.  
Ebenso zum Lebensumfeldprinzip gehört das Sensation-Marketing. Auch hier ist das 
Ziel einen „Wow-Effekt“ auszulösen. Das erfolgt durch Inszenierungen, wie zum Bei-
spiel Flashmobs, an unerwarteten Orten. Diese Erfahrungen prägen sich bei den Pas-
santen ein, werden gefilmt und über Social Media Kanäle, wie YouTube oder 
Facebook, verbreitet. Sensation-Marketing wird also besonders in der Verbindung mit 
dem Viral-Marketing effektiv. Ein wesentlicher Unterschied von Ambient- und Sensati-
on-Marketing ist die zeitliche Dauer. Ebenso wie beim Ambient-Marketing wird beim 
Sensation-Marketing eine Aktion meist nur einmalig durchgeführt und ist auch nicht 
wiederholbar.81 Zudem ist sie nur von kurzer Dauer. 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
79 Vgl. Hutter, Hoffmann, 2013: 26 
80 Vgl. ebd.: 75 
81 Vgl. Drees, Jäckel, 2008: 31ff. 
Die Formen des Guerilla-Marketing 25 
 
5.3 Empfehlungsmethode 
Empfehlungs-Marketing basiert auf der Weiterempfehlungsbereitschaft der Kunden. 
Diese verbreiten die Botschaft eigenständig, zielgenau und kostengünstig. Die Glaub-
würdigkeit einer Werbebotschaft hängt davon ab, wer sie kommuniziert. So schätzt der 
Rezipient Informationen von Bekannten als glaubwürdiger ein als von anonymen Per-
sonen oder der Werbung.82 Dies ergab eine Umfrage des Marktforschungsinstitutes 
Nielsen. Hierbei wurden 25.000 Personen in 50 Länder befragt, die zu 90 Prozent 
Empfehlungen von Freunden und Bekannten als glaubwürdiger einstuften.83 In diese 
Methode lassen sich das Viral und Buzz-Marketing einordnen.  
Beim Viral Marketing wird ein Kommunikationsprozess in Gang gesetzt bei dem sich 
die Nachricht, aufgrund ihres ungewöhnlichen Inhaltes, schnell wie ein Virus verbreitet. 
Hierfür ist eine gezielte Erstplatzierung, das Seeding, des Produktes notwendig. Durch 
Multiplikatoren und die Auswahl geeigneter Medien wird das Produkt in der breiten 
Masse bekannt gemacht. Die Informationen werden von der Zielgruppe selbst über 
Social-Media-Kanäle, wie YouTube und Facebook oder via Online-Spiele und Email-
Anhänge popularisiert. Eine Maßnahme sind zum Beispiel Viral-Clips, die von Unter-
nehmen produziert werden und eine günstige Option zum klassischen TV-Spot bie-
ten.84 
Eine weitere Form des Empfehlungs-Marketings ist das Buzz-Marketing. Hierfür geben 
sich Personen als echte Bewunderer eines Produktes oder Unternehmens aus, die 
sogenannten Buzz-Agenten, und kommunizieren es an ihre Mitmenschen. Durch-
schnittlich überzeugt ein Buzz-Agent circa 15 weitere Personen von dem Produkt.85 
Entlohnt werden sie mit Rabatten oder kostenlosen Produkten.86 Der Buzz-Marketing 
Prozess läuft in fünf Schritten ab. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
82 Vgl. Hutter, Hoffmann, 2013: 29 
83 Vgl. ch.de.acnielsen.com, Zugriff v. 19.12.12 
84 Vgl. Hutter, Hoffmann, 2013: 29 
85 Vgl. www.handelsblatt.com, Zugriff v. 18.06.15 
86  Vgl. Hutter, Hofmann, 2013: 30 
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Abbildung 10: Entwicklungsphasen des Buzz-Effekts87 
In der ersten Phase erfolgt die Rekrutierung von Buzz-Agenten. Diese kann aktiv vom 
Unternehmen selbst, indirekt von Buzz-Agenturen oder passiv und direkt vorgenom-
men werden. Bei der passiv direkten Methode melden sich die Interessenten freiwillig 
als Agent beim Unternehmen.  
Daraufhin folgt die Trainingsphase in der die Buzz-Agenten vom Unternehmen gebrieft 
werden. Sie erhalten Produktinformationen und Anleitungen sowie in den meisten Fäl-
len auch das Produkt oder die Dienstleistung.  
Während der Durchführungsphase kann der Buzz-Agent aktive oder passive, aber 
auch offene oder verdeckte Empfehlungen aussprechen. Bei einer aktiven Empfehlung 
spricht der Agent eine explizite Kaufempfehlung aus, wohingegen er bei der passiven 
Methode das Produkt in der Öffentlichkeit oder in seinem Freundeskreis nutzt. Eine 
offene Tätigkeit ist dann gegeben, wenn sich der Buzz-Agent als solcher zu erkennen 
gibt. Ein verdeckter Buzz-Agent handelt ohne Wissen seines Umfeldes. Des Weiteren 
können direkte und indirekte Buzz-Targets unterschieden werden. Freunde und Be-
kannte des Buzz-Agenten sind direkte Ziele für die Buzz-Kampagne, kommunizieren 
diese die erhaltenen Informationen und ihre Überzeugung an andere Personen weiter, 
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spricht man von indirekten Buzz-Targets. Das generelle Ziel ist die Steigerung der 
Kaufbereitschaft und der positiven Produkteinstellung von Buzz-Agent und -Targets.  
Am Ende der Kampagne, in der Reportingphase, werden die Wahrnehmungen, Ein-
drücke und Erfahrungen des Buzz-Agenten in einem standardisierten Fragebogen ab-
gefragt. Außerdem ist es relevant zu wissen, wie potentielle Kunden auf das Produkt 
reagiert haben. Im letzten Schritt, der Analysephase, müssen alle gewonnen Informati-
onen interpretiert und nutzbar gemacht werden.88 
5.4 Guerilla-PR 
Durch die Unterstützung mit Guerilla-PR können all diese Einzelinstrumente noch wirk-
samer verbreitet werden. Die Werbebotschaft wird gezielt in den Medien platziert, um 
so eine größere Zielgruppe zu erreichen. In vielen Fällen werden die Medien sogar von 
selbst auf eine Guerilla-Marketing-Aktion aufmerksam und berichten selbstständig dar-
über. Dadurch wird auch der Diffusionseffekt weiter gesteigert. 89 
5.5 Weitere Formen  
Neben den oben genannten Instrumenten des Guerilla-Marketings bestehen noch wei-
tere Formen, die verwendet werden können.  
Da neben der Effektivität der klassischen Werbung auch die Flächenproduktivität sinkt, 
sind Unternehmen dazu gezwungen Kosten, wie Miete, Energie und Warenpräsentati-
on umzuwälzen, die eine vertikale Integration von Prozessen der Wertschöpfungskette 
zur Folge haben. Dadurch wird auch der Verdrängungswettbewerb und Preiskampf im 
Einzelhandel gestärkt. Um dem entgegen zu wirken müssen sich besonders klein- und 
mittelständige Unternehmen um einen innovativen Marktauftritt bemühen um sich von 
großen Wettbewerbern abzuheben. Hierfür wird ein Instrument aus der Distributionspo-
litik verwendet, die Guerilla-Stores. Diese werden häufig auch als Pop-Up-Stores be-
zeichnet, da sie nur über eine gewisse Zeitspanne auf dem Markt bestehen. Zu 
vergleichen sind diese mit den Pop-Up-Fenstern im Internet, die plötzlich auftauchen, 
denn auch Guerilla-Stores erscheinen unerwartet an ungewöhnlichen Orten. Ziel ist es 
den Jagdinstinkt der Kunden zu wecken, in dem man eine künstliche Verknappung 
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89 Vgl. Hutter, Hofmann, 2013: 30f. 
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seiner Produkte schafft, die letztendlich für Aufmerksamkeit in den Medien und vor 
allem bei den Kunden sorgt. Auch Guerilla-Stores erfüllen die Haupteffekte erfolgrei-
chen Guerilla-Marketings, den Überraschungs-, Diffusions-, und Low-Cost-Effekt. 
Dadurch, dass sie unerwartet auftauchen lösen sie den Überraschungseffekt aus. Je 
weiter sich die Stores zum Beispiel in den Faktoren Lage, Einrichtung und Gestaltung 
von den Erwartungen der Kunden differenzieren, desto stärker wird dieser ausgelöst. 
Die künstliche Knappheit und die ungewöhnlichen Inszenierungen der Stores bieten 
Gesprächsstoff für Medien und Kunden und geben den Anreiz, das Produkt schnellst-
möglich zu kaufen. Für die Verbreitung der Informationen ist der Diffusionseffekt zu-
ständig. Hierbei muss der genaue Grad gefunden werden, so dass der Guerilla-Store 
noch exklusiv genug bleibt, allerdings eine ausreichend große Zielgruppe davon erfährt 
um die Effizienz zu gewährleisten. Der Low-Cost-Effekt entsteht aufgrund der zeitlichen 
Begrenztheit der Stores. So verringern sich die Kosten für Miete und auch für das 
meist flexible und günstige Inventar.90  
Ein weiteres Instrument, das im Sinne von Sensation-Marketing handelt, ist der Car-
rotmob. Hierbei geht es hauptsächlich darum Gerechtigkeit und den Umweltschutz in 
der Kaufentscheidung zu berücksichtigen. Da ein Boykott bestimmter Marken und Pro-
dukte allerdings gleichzeitig auch den Verzicht bedeutet, ist diese Art des ethischen 
Konsums für viele wenig attraktiv. Daraus entstand die Idee des Carrotmobs oder auch 
„Buykotts“. Das Prinzip des Carrotmobs ähnelt dem eines Flashmobs. Aktivisten stellen 
Forderungen an ein unethisch handelndes Unternehmen und bieten als Gegenleistung 
eine Belohnung. Bei einem Carrotmob stürmt eine große Menge an Personen ein Ge-
schäft und kauft dort ein. Als Gegenleistung muss ein Teil des Umsatzes an die zuvor 
bestimmte soziale Organisation gegeben werden oder in umweltschonende Elektroge-
räte investiert werden. Beide Parteien ziehen also einen Vorteil aus dieser Guerilla-
Maßnahme.91 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
90 Vgl. Hutter, Hoffmann, 2013: 113ff. 
91 Vgl. ebd.: 131ff. 
Die Guerilla-Effekte: LSD-Modell 29 
 
6 Die Guerilla-Effekte: LSD-Modell 
Die im vorangegangenen Kapitel beschriebenen Einzelinstrumente des Guerilla-
Marketings bewirken unterschiedliche Effekte. Die Methoden des Trittbrettfahrers spie-
geln den Low-Cost-Effekt wieder. Wohingegen die Marketing-Maßnahmen Sensation 
und Ambient den Überraschungseffekt hervorrufen. Buzz- und Viral Marketing führen 
zum Diffusionseffekt. Die Charakteristika kostengünstig, überraschend und flexibel 
bilden folglich die Kernelemente des Guerilla-Marketings. Hutter und Hoffmann greifen 
diese auf und fassen sie im LSD-Modell zusammen.  
 
Abbildung 11: LSD-Modell Guerilla-Marketing92 
Gemeinsam bilden der Low-Cost-, Überraschungs- und Diffusionseffekt den Guerilla-
Effekt. Dieser zeigt das Verhältnis von Werbenutzen und -kosten. Das LSD-Modell 
zeigt den Zusammenhang der drei Teileffekte. Eine Eigenschaft des Guerilla-
Marketings sind die geringen Kosten, die gleichzeitig den Low-Cost-Effekt (Kosten-
günstigkeitseffekt) auslösen. Eine weitere Eigenschaft ist die Originalität der Maßnah-
men, die einen unerwarteten Werbereiz auslösen und eine Überraschung (Surprise) 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
92  Hutter, Hoffmann, 2013: 36 
Die Guerilla-Effekte: LSD-Modell 30 
 
erzeugen. Aufgrund dieses Effektes wird die Diffusion ausgelöst. Der Rezipient möchte 
diese Erfahrung mit anderen teilen und verbreitet die Information über diverse Medien 
oder über Mund-zu-Mund-Propaganda. Die letztgenannten beiden Effekte bewirken, 
dass die Guerilla-Maßnahme kostengünstig eine große Anzahl an Personen erreicht. 
Dies wiederrum führt zum Kostengünstigkeitseffekt. Die Verwendung der drei Teileffek-
te kann sich in jeder Guerilla-Maßnahme unterscheiden. Realisierbar ist der Guerilla-
Effekt entweder über das Maximal- oder das Minimalprinzip. Das Maximalprinzip be-
sagt, dass man mit vorgegebenem Budget den größten Werbenutzen erzielt. Hierfür 
wird ein hoher Überraschungseffekt benötigt, der möglichst viele Personen erreicht. Im 
Gegensatz dazu ist beim Minimalprinzip der wünschenswerte Überraschungseffekt 
vorgegeben, den es mit möglichst geringen Kosten zu erreichen gilt. Nachfolgend wer-
den die drei Teileffekte genauer erläutert. 93 
6.1 Low-Cost-Effekt: Kostengünstigkeitseffekt 
Der erste Einflussfaktor des Guerilla-Effekts ist die relative Kostengünstigkeit. Diese 
kann durch zwei Aspekte in Gang gesetzt werden. Der Erste sind die Entwicklungs-, 
Produktions- und Schaltungskosten. Guerilla-Kampagnen können mit geringem Mitte-
leinsatz und relativ kostengünstig realisiert werden. Oftmals wird es deshalb auch als 
Low-Budget-Marketing bezeichnet, weshalb es besonders für Klein- und Mittelunter-
nehmen eine gute Alternative zur kostspieligen klassischen Werbung bietet. Guerilla-
Kampagnen haben das Ziel immer eine Überraschung auszulösen um so die volle 
Aufmerksamkeit potentieller Kunden auf sich zu ziehen. Auch wenn die Kampagnen 
häufig sehr simpel erscheinen, spielt sich vor der Umsetzung ein intensiver Kreativi-
täts- und Rechercheprozess ab. Es kann nicht pauschalisiert werden, dass Guerilla-
Kampagnen kostengünstig sind. Die relative Kostengünstigkeit sagt jedoch aus, dass 
klassische Werbung mit vergleichbaren Kosten weniger erreicht hätte als Guerilla-
Marketing.  
Der Zweite Aspekt ergibt sich aufgrund des Zusammenspiels des Überraschungs- und 
Diffusionseffekts, denn neben den Entwicklungs- und Umsetzungskosten gilt es auch 
die Kosten der Verbreitung mit einzubeziehen. Diese Kosten halten sich bei einem gu-
ten Zusammenspiel der beiden Effekte sehr gering. Hat eine Guerilla-Maßnahme den 
nötigen Überraschungseffekt erzeugt, breitet sie sich zum Beispiel über virale Kam-
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pagnen schnell und kostengünstig aus und führt so zum Diffusionseffekt. Dieser Effekt 
kann zudem durch Guerilla-PR unterstützt werden.94 
6.2 Surprise-Effekt: Überraschungseffekt 
Das Kernelement im Guerilla-Marketing bildet der Überraschungseffekt. Dieser wird 
durch unerwartete Werbemaßnahmen hervorgerufen. Hinter diesem Effekt steht die 
Schematheorie. Objekte, Ereignisse und Situationen sind im Gehirn in Form von kogni-
tiven Schemata miteinander verknüpft.  
 
Abbildung 12: Entstehung und Wirkung von Überraschungen95 
Ein bestehendes kognitives Schema ist zum Beispiel ein Plakat an der Bushaltestelle. 
Wird dieses Schema durch unerwartete Reize unterbrochen, löst es beim Rezipienten 
eine Überraschung aus. Je größer die Diskrepanz zwischen dem Reiz und der Erwar-
tung ist, desto stärker wirkt eine Überraschung.96 Ein Reiz kann absolut oder relativ 
neuartig sein. Absolut neuartige Reize werden durch noch nie dagewesene Erfahrun-
gen hervorgerufen. Wohingegen relative Neuartigkeit durch unerwartete Kombinatio-
nen vertrauter Muster entsteht. Die Reaktion auf die Überraschung lässt sich auf drei 
Ebenen messen. Auf physiologischer Ebene kann dies über das Erregungslevel ge-
messen werden, da sich der Hautwiderstand verringert, der Herzschlag beschleunigt 
und sich die Atemfrequenz erhöht. Auf behavioraler Ebene ist zu erkennen, dass das 
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Individuum bei Überraschung seine aktuelle Tätigkeit unterbricht und die Aufmerksam-
keit auf das schema-inkongruente Ereignis richtet.  
Die psychologische Ebene zeigt, dass der Rezipient dazu angeregt wird über den un-
erwarteten Anblick nachzudenken, diesen aufzunehmen und zu analysieren und kann 
sich somit besser an die Botschaft erinnern.97 
6.3  Diffusions-Effekt: Reichweiteneffekt 
Ein Ziel von Guerilla-Marketing ist es eine möglichst große Anzahl an Kontaktpersonen 
über unkommerzielle Marketingmaßnahmen zu erreichen. Dies kann bidirektional zwi-
schen zwei Personen oder polydirektional von einem Sender zu vielen Empfängern 
stattfinden. Hierbei kann zwischen einstufig und mehrstufig polydirektional differenziert 
werden. Klassische Medien, wie TV und Radio, sind einstufig polydirektional. Da sie 
zwar mehrere Rezipienten erreichen, aber keine Interaktion stattfinden kann. Wohin-
gegen die mehrstufig polydirektionale Word-of-Mouth-Verbreitung Interaktionsmöglich-
keiten bietet. Denn eine Person kommuniziert die gewonnen Eindrücke an weitere 
Personen, die die Werbebotschaft wiederrum weiterverbreiten. Die Subform Word-of-
Mouse löst den selben Effekt in der digitalen Welt (z.B. Soziale Netzwerke) aus.98  
 
Abbildung 13: Formen der Kommunikation99 
Diesen nennt man den Diffusionseffekt. Er wird ausgelöst, wenn ein Konsument oder 
die Medien eine Kampagne aufgrund des Überraschungseffekts oder des Interesses 
freiwillig verbreiten. Nach der Social Sharing Theorie wird das Mitteilungsbedürfnis 
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durch das überraschende Ereignis ausgelöst. Wodurch sich die Werbebotschaft rapide 
verbreitet. Zu einer Vergrößerung des Diffusionsfaktors führt auch das Interesse der 
Medien, welche kostenlos über eine Kampagne berichten und so die Werbebotschaft 
popularisieren.100  
6.4 Berechnung des Guerilla-Effekts 
Die Bewertung des Guerilla-Effekts basiert auf dem eben beschriebenen LSD-Modell. 
Durch dieses können absolute Effizienzmesszahlen errechnet werden. Um den Gueril-
la-Effekt berechnen zu können, werden zunächst der Grad der Überraschung, die An-
zahl der Rezipienten und die Kosten definiert. Diese ergeben sich aus den Subeffekten 
Überraschung, Diffusion und Kostengünstigkeit. Zudem sollte hierbei noch zwischen 
direkten und indirekten Effekten differenziert werden. Direkte Effekte werden bei dem 
Rezipienten impliziert. Wohingegen indirekte Effekte das Interesse der Medien aktivie-
ren und die Werbebotschaft somit eine breitere Masse erreicht.  
Zur Berechnung des direkten Guerilla-Effekts müssen zunächst die direkten Effekte 
bestimmt werden. Der direkte Nutzen ergibt sich aus der aktivierten Überraschung bei 
einer Person, multipliziert mit der Anzahl der Rezipienten. Je mehr Kontaktpersonen 
also erreicht werden und je stärker der Überraschungseffekt ausgelöst wird, desto in-
tensiver ist die Aufmerksamkeitswirkung der Maßnahme. Diese Faktoren werden in 
Relation zu den direkten Kosten, die sich aus Entwicklung, Herstellung und Umsetzung 
der Maßnahme ergeben, gestellt.  
Um eine genauere Erfolgsabschätzung zu ermitteln, wird der indirekte Guerilla-Effekt 
betrachtet. Dieser setzt sich aus dem indirekten Überraschungseffekt und der über die 
Medien erreichten Rezipienten zusammen, die den medialen Nutzen unteranderem 
über die Guerilla-PR, hervorrufen. Hierbei muss das Problem des Chain-of-Effekts be-
achtet werden, da eine Überraschung eine neutrale Emotion ist. Auch hier muss der 
Nutzen den indirekten Kosten gegenübergestellt werden, um den indirekten Guerilla-
Effekt zu berechnen. Die Summe des direkten und indirekten Nutzens in Relation zur 
Summe der direkten und indirekten Kosten ergeben den Gesamteffekt.101 
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7 Das Guerilla-Controlling 
Um die Notwendigkeit der Werbemaßnahmen nachzuweisen, müssen Kosten und Nut-
zen in Bezug gesetzt werden. Erfolge sollten allerdings nicht nur anhand der monetä-
ren Ziele, wie der Umsatzsteigerung, sondern auch anhand der psychologischen Ziele, 
wie der Einstellung der Kunden zum Produkt, gemessen werden, da diese sich lang-
fristig auf ökonomische Ziele auswirken. 
Zunächst muss eine Abgrenzung von Effektivität und Effizienz vorgenommen werden. 
Effektivität beschreibt die Zielerreichung, wohingegen die Effizienz die Wirtschaftlich-
keit beschreibt. Die Werbeeffektivität bezieht sich auf das Ziel-Output-Verhältnis der 
Kommunikationsmaßnahme. Das bedeutet, wurde das vorher festgesetzte Ziel von 
beispielsweise 15.000 Kontaktpersonen erreicht, war die Maßnahme effektiv. Das Out-
put-Input-Verhältnis beziehungsweise die Wirtschaftlichkeit werden durch die Werbeef-
fizienz ausgedrückt. Diese ist die zentrale Prüfgröße für alle Guerilla-Maßnahmen. Eine 
mögliche Messung erfolgt über den Tausenderkontaktpreis (TKP).102 Dieser gibt an wie 
viel Geld investiert werden muss, um 1.000 Personen zu erreichen.103 Vergleicht man 
den TKP von klassischen Maßnahmen mit dem von Guerilla-Maßnahmen stellt man 
fest, dass Guerilla-Maßnahmen günstiger und somit effizienter sind.104  
Die Input-Größen der Werbeeffizienzmessung haben Einfluss auf die Wirkung einer 
Werbemaßnahme. Hierbei kann zwischen monetären und nicht-monetären Größen 
unterschieden werden. Monetäre Größen sind die Gesamtwerbekosten für eine Kam-
pagne. Sie lassen sich nicht eindeutig pro Maßnahme erfassen, da beispielsweise die 
Einschätzung des Personalaufwandes im Kreationsprozess schwer vorzunehmen ist. 
Non-monetäre Input-Größen ermöglichen die Effizienzberechnung von Einzelmaß-
nahmen, die zum Bespiel im Print- und Onlinebereich vorgenommen werden. Im Print-
bereich kann dies die Größe des Werbemittels, die Anzahl, Qualität von Bildern oder 
der Informationsgehalt sowie die Wortanzahl in Texten sein. Im Online-Bereich werden 
Animations- oder Interaktionsmöglichkeiten damit beziffert.  
Die Output-Größen spiegeln die Werbewirkung wieder. Diese beinhaltet die psycholo-
gischen Variablen wie Markenbekanntheit, Erinnerung, Image, die Einstellung zum 
Unternehmen und viele weitere. Hierbei lassen sich kognitive, affektive und behaviora-
le Ziele unterschieden. Der Werbeerfolg lässt sich durch ökonomische Veränderungen, 
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wie Absatz- und Umsatzzahlen, messen. Output-Größen lassen sich in vier Gruppen 
differenzieren. Die kognitiven Maße zeigen welche Aufmerksamkeit Personen der 
Werbemaßnahme entgegenbringt (Awareness), inwieweit sie sich an die Maßnahme 
erinnern (Recall) und diese wiedererkennen (Recognition). Eine weitere kognitive Out-
put-Größe ist die Markenvertrautheit beziehungsweise Kenntnis. Affektive Faktoren 
erfassen Prozesse und Emotionen. Zu diesen zählen unter anderem die Glaubwürdig-
keit (Reputation), die Auffassung des Images, das Produktinteresse und die Einstellung 
gegenüber der Aktion, Marke und des Unternehmens. Behaviorale Kriterien zeichnen 
sich in der Veränderung des Kaufverhaltens und der Kaufabsicht der Kunden ab. Öko-
nomische Größen sind eng mit den behavioralen Maßen verbunden. Sie zeigen die 
Absatz- und Umsatzzahlen eines Unternehmens. Werden zudem die Preise in Bezug 
auf die Effizienz berücksichtig, werden diese Maße noch aussagekräftiger.105 
7.1 Anpassung für Guerilla-Marketing 
Da die oben genannten Indikatoren zur Effizienzmessung klassischer Maßnahmen 
entwickelt wurden, muss eine Adaption für Guerilla-Maßnahmen vorgenommen wer-
den. Diese bilden jedoch die Grundlage der Effizienzmessung des Guerilla-Marketings. 
Die meisten Output-Größen sind ohne Anpassung übertragbar, wohingegen die Input-
Größen angepasst werden müssen. Wenn man beispielsweise den Interaktionsgrad 
als Input-Größe im Onlinebereich von Ambient-Media betrachtet, kann dieser unter 
Einbeziehung von Passanten zur Messung herangezogen werden. Zudem sollten bei 
Bewertungen von emotionsaktivierenden Aktionen die Output-Größen, die sich aus 
monetären Aspekten ergeben, mit Vorsicht gedeutet werden.106 Aufgrund der Originali-
tät von Guerilla-Maßnahmen, wie zum Beispiel Ambient-Media, reichen die Input- und 
Output-Größen klassischer Maßnahmen nicht aus um dessen Ziele und Besonderhei-
ten darzulegen. Deshalb sollten in Hinblick auf den Überraschungseffekt weitere emo-
tionale Wirkungen zur Einschätzung hinzugezogen werden. Neben dem 
Überraschungs- und Kostengünstigkeitseffekt, die durch die affektiven Output- und 
monetären Input-Größen ausgedrückt werden, sollen auch möglichst viele Kontaktper-
sonen erreicht werden (Diffusionseffekt) um so die Effizienz klassischer Maßnahmen 
zu übertreffen.107 Dieser Effekt kann beispielsweise über Social-Media-Instrumente 
gemessen werden. Hierbei bieten Facebook-Likes oder YouTube-Views mögliche Er-
gänzungen zur Bewertung der Effizienzmessung. Zusätzlichen sollten bei der Bewer-
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tung von Ambient-Maßnahmen Output-Größen wie die Anzahl der Rezipienten oder die 
Interaktion beachtet werden. Eine ebenso wichtige Größe ist die Empfehlungsintensi-
tät, also das Ausmaß und in welcher Form Rezipienten und Medien über die Maßnah-
me berichten. Diese kann über Facebook-Shares und Kommentare bestimmt werden. 
Die unterstützende Wirkung von Guerilla-PR lässt sich ebenfalls messen. Hierfür wer-
den Clipping-Analysen erstellt,108 die Zahlen zum Erfolg der Pressearbeit liefern. Durch 
die man sehen kann wann und in welchen Medien die Mitteilung veröffentlich wurde 
und um im Falle eines Misserfolges die Ursachen zu erkennen.109 Ein Problem bei der 
zeitnahen Durchführung eines Posttests zur Erfolgsmessung ist auf den Carry-Over-
Effekt begründet. Werbewirkungsforscher stehen vor der Frage, ob die Wirkung direkt 
nach der Implementierung aussagekräftig gemessen werden kann, da die Möglichkeit 
besteht, dass die Wirkung der Maßnahme erst viel später eintritt. Ein weiteres Problem 
ist die Verfälschung der Messung durch externe Einflüsse, wie zum Beispiel frühere 
Werbeaktionen, auch bekannt als Spill-Over-Effekte.110 Ebenfalls wird eine Analyse der 
Inputfaktoren und deren Einfluss auf die Werbewirkung und den Werbeerfolg vorge-
nommen. Die am häufigsten in Relation gesetzten Input- und Output-Größen sind die 
Werbekosten und der Absatz, dabei jedoch die Chain-of-Effekte, also nachgelagerte 
Wirkungsstufen der Kommunikation, vernachlässigt. Da allerdings ein positiver Zu-
sammenhang zwischen Werbeausgaben und dem Markenimage besteht, kann davon 
ausgegangen werden, dass weitere beeinflussende Faktoren nicht beachtet werden. 
Beispielweise könnten Absatzzuwächse auf psychologischer anstatt auf finanzieller 
Ebene begründet sein. Aus diesem Grund kann es zu Fehlinterpretationen der Input-
Größen führen. Es kann nicht pauschalisiert werden, dass die Input-Output-Relation 
eine Ursachen-Wirkungs-Beziehung wiederspiegeln, es können sich also nur Vermu-
tungen aufstellen lassen. Um kausale Aussagen treffen zu können sind kontrollierte 
experimentelle Untersuchungen erforderlich. 
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8 Das Guerilla-Marketing für Klein- und 
Mittelunternehmen 
Nachdem generell das Thema Guerilla-Marketing bearbeitet wurde, soll jetzt die Ein-
ordnung für Klein- und Mittelunternehmen vorgenommen werden, da es besonders für 
diese schwierig ist sich gegen die Großkonzerne durchzusetzen. Im namensverwand-
ten Guerilla-Krieg konnten sich kleine Truppen mit hinterlistigen Angriffen gegen die 
Großmächte durchsetzen. Mit diesem Prinzip können auch die Klein- und Mittelunter-
nehmen mit aufmerksamkeitserregenden und kreativen Kampagnen, trotz des kleinen 
Werbeetats, den Werbedruck der Großunternehmen standhalten. Die Marketingpläne 
von Klein- und Mittelunternehmen und Großunternehmen sind prinzipiell gleich, sie 
unterscheiden sich jedoch in den Details. Das Problem vieler kleiner Unternehmen ist, 
dass sie Guerilla-Marketing entweder zur falschen Zeit oder gar nicht einsetzen. Denn 
es ist von großer Bedeutung zuerst ein qualitativ hochwertiges Produkt anzubieten und 
dieses dann mit Guerilla-Marketing zu promoten. Beispielsweise bieten in den USA 
tausende Kleinunternehmen hochwertige Produkte und Dienstleistungen an, von de-
nen gerade einmal 0,01 Prozent außergewöhnliche finanzielle Höhepunkte aufweisen 
können. Selbst Coca-Cola, Microsoft, Procter & Gamble und Ford haben klein ange-
fangen und haben sich durch möglichst viele Guerilla-Aktionen zu Global Playern ent-
wickelt.111  
8.1 Definition von Klein- und Mittelunternehmen 
Die Klein- und Mittelunternehmen sind für die Wirtschaftsentwicklung in Deutschland 
von entscheidender Bedeutung. Laut der Betriebskartei der Finanzämter existierten im 
Jahr 2013 rund zwei Millionen Klein- und Mittelunternehmen in Deutschland, wohinge-
gen es die Großunternehmen auf nur 196.000 schafften.112 In beiden Fällen ist aller-
dings eine Tendenz nach oben hin zu erwarten. Nach der Neuregelung der EU-
Kommission 2005 werden Klein- und Mittelunternehmen über die drei Kenngrößen, 
Mitarbeiter, Umsatz oder Bilanzsumme, definiert.113 Die Europäische Union legt die 
Schwellenwerte wie folgt fest.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
111 Vgl. Levinson, 2011: 24f. 
112 Vgl. www.statista.com, Zugriff v. 07.06.15  
113 Vgl. www.bmbf.de, Zugriff. 07.06.15 
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Abbildung 14: Kenngrößen von KMU114 
Klein- und Mittelunternehmen dürfen also folglich nicht mehr als 250 Mitarbeiter be-
schäftigen, einen Höchstumsatz von 50 Millionen Euro oder eine Bilanzsumme von 
höchstens 43 Millionen Euro haben. Seit der Neuregelung 2005 wird zwischen allein-
stehenden Klein- und Mittelunternehmen und Klein- und Mittelunternehmen, die einer 
größeren Unternehmensstruktur zugehören unterschieden, da diese nicht die Unter-
stützung der alleinstehenden Klein-und Mittelunternehmen brauchen. Deshalb wurde 
die Unternehmensstruktur als weiterer Einteilungsfaktor hinzugenommen.115 Ein Klein- 
und Mittelunternehmen darf zu nicht mehr als 25 Prozent in Besitz eines Großunter-
nehmens sein.116 Ebenso sind bei der Berechnung der Mitarbeiterzahlen und der finan-
ziellen Schwellenwerte Unternehmensvernetzungen zu beachten. Die Einschätzung ist 
unabhängig von der Rechtsform, werden die Schwellenwerte jedoch überschritten er-
folgt die Einordnung als Großbetrieb.117  
 
 
 
 
 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
114 www.bmbf.de, Zugriff v. 07.06.15 
115 Vgl. ebd., Zugriff v. 07.06.15 
116 Vgl. www.managementportal.de, Zugriff v. 07.06.15 
117 Vgl. www.bmbf.de, Zugriff v. 07.06.15 
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9 Die Praxisanwendung von Guerilla-
Marketing 
In den vorgegangenen Kapiteln wurde die Theorie des klassischen Marketings und des 
Guerilla-Marketings beleuchtet. Um diese zu verdeutlichen werden einige der gewon-
nenen Erkenntnisse in einen praktischen Zusammenhang gebracht. Dazu werden Bei-
spiele von Guerilla-Aktionen von Klein- und Mittelunternehmen, aber auch die der 
Großkonzerne und Non-Profit-Organisationen aufgeführt.  
9.1 Potentielle Nutzer von Guerilla-Marketing 
Guerilla-Marketing kann in jeder Branche von jeder Unternehmensgröße betrieben 
werden. Vorgesehen war es allerdings für Klein- und Mittelunternehmen, die aufgrund 
ihrer finanziellen Möglichkeiten dem Werbedruck großer Unternehmen nicht standhal-
ten können.  
Aufgrund der stetig steigenden Werbepreise gewinnt Guerilla-Marketing auch bei ande-
ren Unternehmen an Sympathie.118  Allerdings ist es für Großunternehmen schwerer 
Guerilla-Taktiken umzusetzen, da sie nicht über die nötige Flexibilität verfügen. Trotz 
der Kostengünstigkeit der Guerilla-Strategien muss ein Unternehmen über das nötige 
Kapital verfügen um seine definierten Ziele erreichen zu können, dabei kann es sich 
um 200, 2.000 oder 200.000 Euro handeln. Großunternehmen nutzen Guerilla-
Marketing als Ergänzung zum klassischen Marketing, denn sie müssen praktisch von 
Anfang ihres Bestehens bis zum Ende Werbemaßnahmen betreiben.119 Häufig wird 
Guerilla-Marketing auch von Non-Profit-Organisationen, wie Amnesty International o-
der WWF genutzt, um auf die Probleme der Welt aufmerksam zu machen. Besonders 
Amnesty International, eine Organisation die für Menschenrechte einsteht, setzt scho-
ckierende und provozierende Plakate als Hauptmaßnahme ihrer Guerilla-Kampagnen 
ein.  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
118 Vgl. Margolis et al., 2010: 36 
119 Vgl. Levinson, 2011: 24ff. 
Die Praxisanwendung von Guerilla-Marketing 40 
 
 
Abbildung 15: Amnesty International France: „Child Soldiers"120 
Trotz des kontinuierlichen Wandels von Marketing, Märkten und Medien bietet die Gue-
rilla-Taktik für jede Unternehmensgröße und Organisation innovative Ideen um sich 
gegenüber der Konkurrenz zu beweisen beziehungsweise Aufmerksamkeit zu erre-
gen.121 
9.2 Möglichkeiten von Guerilla-Marketing für Großun-
ternehmen und Non-Profit-Organisationen  
Auch Großunternehmen und Non-Profit-Organisationen betreiben Guerilla-Marketing. 
Sogar im größeren Ausmaß als Klein- und Mittelunternehmen, da ihnen mehr finanziel-
le Mittel zur Verfügung stehen. Die Beispiele zeigen die Verwendung der Trittbrettfah-
rer-, Lebensumfeld- und Empfehlungsmethode, die  bereits in Kapitel 5 erläutert 
wurden. 
9.2.1 Beispiel: Ambush-Marketing  
Ambush-Marketing ist Teil der Trittbrettfahrermethode und ist vor allem bei großen 
Sportveranstaltungen, wie den Olympischen Spielen oder der Fußball Weltmeister-
schaft zu finden. Insbesondere Nike benutzt diese Methode bei den Olympischen Spie-
len, da sie neben dem Traditionssponsor Adidas, nicht gleichzeitig bei den Spielen 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
120 www.bestadsontv.com, Zugriff v. 06.06.15 
121 Vgl. Levinson, 2011: 29 
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werben dürfen und startet zur Spieleröffnung in 32 Ländern die millionenschwere Kam-
pagne „Find Your Greatness“. Dazu wurde ein Spot mit Amateursportlern gedreht, der 
nichts mit den Sportarten der Olympischen Spiele zu tun hatte. Lediglich die Platzie-
rung der Spots rund um die olympische Berichterstattung schaffte den Bezug zu die-
sen. Nike betont, dass es sich nicht um eine Kampagne zu den Sommerspielen für 
Profisportler handelte, sondern Freizeitsportler, die ihre Leistungen übertreffen und ihre 
Ziele erreichen wollen, damit angesprochen werden sollten. Unterstützt wurde der Spot 
durch Plakatwerbung im Austragungsort London. Auf den scheinbar unschuldigen Pla-
katen standen Slogans, wie „Greatness doesn’t only exist in SW19“, wobei der Stadt-
bezirk SW19 der Standort der Wimbledon-Arena zur Austragung der Tenniswettkämpfe 
war.122  
Bewertung 
Ambush-Marketing bewegt sich in einer rechtlichen Grauzone, da es möglich sein 
kann, dass bei falscher Verwendung Patent- und Hausrechte verletzt werden. Ist dies 
der Fall kommt es zudem zu erheblichen Mehrkosten für das Unternehmen, was bei 
Klein- und Mittelunternehmen fatale Folgen haben kann. Es wird auch häufiger als pa-
rasitäres Verhalten bezeichnet. 
9.2.2 Beispiel: Ambient- und Sensation-Marketing  
Eine der größten italienischen Hilfsorganisation Cesvi setzt sich für Menschen in dritten 
Weltländern ein, die aufgrund von Krankheiten, wie AIDS oder Malaria, oder Naturka-
tastrophen Unterstützung benötigen. Hierfür entwickelten sie unter anderem eine Seite 
in sozialen Netzwerken, auf der Wetten abgeschlossen werden können. Wird die Wette 
gewonnen gehen Gelder an soziale Angelegenheiten. Um die Seite zu promoten und 
zu erklären und vor allem das Bewusstsein für AIDS zu sensibilisieren,  starten die 
Verfasser eine Wette. Sie wollten hundert Jugendliche vor der Universität in Mailand in 
ein überdimensionales Modell eines Kondoms bringen, die Aktionen nannten sie „Con-
dom mob“. Diese Maßnahme gehört zur Lebensumfeldmethode, dabei wurden beide 
Techniken angewandt, die des Ambient- und des Sensation-Marketing. Durch Mund-
zu-Mundpropaganda über soziale Netzwerke schafften sie es sogar 230 Studenten zu 
mobilisieren, die sich in das Modell stellten.123  
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123 Vgl. www.adsoftheworld.com, Zugriff v. 13.06.15 
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Bewertung 
Ambient- und Sensation-Marketing sind nützliche Methoden um das Aufsehen der 
Passanten und auch Medien auf sich zu ziehen. Der Überraschungseffekt, der überdi-
mensional großen oder sehr kleinen Darstellungen, erzeugt den Überraschungseffekt, 
der ausschlaggebend für eine schnelle Weiterverbreitung und Wiedererkennung ist. 
Besonders soziale Organisationen können so Aufmerksamkeit gewinnen. Allerdings 
muss hierbei auf die Platzierung geachtet werden, da zum Beispiel ein Modell eines 
Tumors in der Nähe eines Krankenhauses für Krebspatienten pietätlos wäre und zu 
negativer Mund-zu-Mundpropaganda führen könnte.  
9.2.3 Beispiel: Buzz-Marketing  
Auf der Empfehlungsmethode basiert unter anderem das Buzz-Marketing. Hierbei agie-
ren Buzz-Agenten verdeckt oder bekannt in ihrem Umfeld und versuchen Freunde, 
Bekannte aber auch Fremde von Kauf des Produktes zu überzeugen. Die wohl ext-
remste Art des Buzz-Marketings sind sogenannte „human billboards“ (menschliche 
Werbeschilder). Menschen verkaufen Werbeflächen auf ihrem Körper und lassen sich 
dort dann das Logo oder die Webseite tätowieren. Unternehmen zahlen dafür um die 
10.000 Dollar. Das Konzept funktioniert, die wandelnden Werbeschilder werden auf der 
Straße angesprochen und kommunizieren so die Botschaft des Unternehmens.124 Eine 
weitere Art des Buzz-Marketings geschieht online über Social-Media-Kanäle. Die Per-
sonen werden dafür bezahlt positive Rezensionen zu verfassen und Seiten zu liken 
und zu teilen.  
Bewertung 
Das ethische Verhalten der Buzz-Agenten und der Unternehmen kann als verwerflich 
angesehen werden. Die Buzz-Agenten nehmen die Rolle eines Produktfanatikers ein 
und versuchen ihre Freunde so zum Kauf zu bewegen, obwohl sie vielleicht selber 
nicht vom Produkt überzeugt sind. Unternehmen dringen durch diese Maßnahme in die 
Privatsphäre ihrer Kunden ein, die stets geschützt werden sollte. Zudem werden die 
Kunden durch gekaufte Likes, Weiterempfehlungen und positive Rezensionen, die die 
Negativen verdrängen sollen, getäuscht.   
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9.3 Möglichkeiten von Guerilla-Marketing für Klein- 
und Mittelunternehmen 
In der Praxisanwendung ist es für Klein- und Mittelunternehmen nicht möglich Guerilla-
Marketing im großen Stil zu betreiben. Aus diesem Grund benötigen sie eine über-
durchschnittlich kreative Idee, die sie über klassische Marketing-Instrumente kommuni-
zieren. Nachfolgend werden die wichtigsten Kommunikationsinstrumente für Klein- und 
Mittelunternehmen aufgeführt. 
Eines der stärksten Instrumente ist das Internet. Denn Online-Marketing bietet die 
Möglichkeit der Interaktion, Verbundenheit, der genauen Zielgruppenansprache und 
somit auch des finanziellen Erfolgs. Um Online-Guerilla-Marketing erfolgreich betreiben 
zu können, muss ein Unternehmen in viele Spaten aktiv werden. Dazu zählen Emails, 
Foren, Blogs, Webseiten und Social-Media-Kanäle. Auf der Unternehmenswebseite ist 
es möglich den Kunden viele Informationen über das Unternehmen, das Produkt oder 
die Dienstleistung zu bieten. Zudem geht es um die kognitiven Faktoren, Aufmerksam-
keit, Erinnerung, Wiedererkennung und Glaubwürdigkeit, die durch die Webseite bei 
den Konsumenten ausgelöst werden und diese zum Wiederkommen animieren. Der 
Erfolg im Online-Marketing wird durch die Anzahl der Email-Adressen, die Qualität der 
Inhalte und der Personalisierung garantiert. Eine weitere Möglichkeit um eine Vielzahl 
an Informationen kostengünstig zu übermitteln sind Broschüren, die ebenfalls online 
auffindbar sein sollten. Um den persönlichen Kontakt zu den Konsumenten zu intensi-
vieren können Direktmailings, die persönliche Kundenakquise auf der Straße, Tele-
fonmarketing, Werbegeschenke, aber auch Messen und Ausstellungen eingesetzt 
werden. Die Glaubwürdigkeit eines Unternehmens kann durch Anzeigen in Zeitungen 
und Zeitschriften gefördert werden, da sie gründlich und in Ruhe gelesen werden und 
sich der Käufer mit ihnen identifiziert. Außerdem kann auf weitere klassische Metho-
den, wie Radio und Plakat- und Außenwerbung zurückgegriffen werden. Auch kreativ 
gestaltete Visitenkarten können die Aufmerksamkeit und somit das Interesse der po-
tentiellen Kunden wecken. Alle Guerilla-Aktionen sollten durch PR unterstützt werden. 
Diese Methode stärkt besonders die Glaubwürdigkeit des Unternehmens, da sie von 
den Rezipienten nicht als störende Werbung aufgenommen wird. Zudem ist sie meis-
tens kostenlos.125  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
125  Vgl. Levinson, 2011: 78ff. 
Die Praxisanwendung von Guerilla-Marketing 44 
 
9.3.1 Beispiel: „Freie Lastenradler“ 
In dem Projekt der Freien Lastenradler, das im Sommer 2015 umgesetzt werden soll, 
geht es um ein kostenloses Verleihsystem von Lastenrädern in München. Diese sollen 
besonders für Menschen ohne Auto eine Möglichkeit bieten, aber auch Personen mit 
Auto können die umweltschonende Maßnahme der Lastenräder nutzen. Hierfür sind in 
ganz München Stationen vorgesehen die von 90 Prozent der Münchner nur drei Kilo-
meter entfernt sind. Auch für Unternehmen bieten sich Möglichkeiten, diese können auf 
den Lastenfahrrädern für 1.250 Euro ein Jahr lang werben.126  
Bewertung 
Für Klein- und Mittelunternehmen bieten sich viele Möglichkeiten eine außergewöhnli-
che Idee zu vermarkten. Allerdings ist das Fehlen der finanziellen Mittel ein Faktor, 
wegen dem Guerilla-Marketing nicht in großem Maße betrieben werden kann. Zum 
Beispiel Fernsehwerbung oder Plakatwerbungen an gut platzierten Orten beziehungs-
weise Sendeplätzen sind mit einem hohen Kostenaufwand verbunden, den Klein- und 
Mittelunternehmen nicht tragen können. Wie das Beispiel der Lastenfahrräder zeigt, 
haben sie lokal gute Chancen sich gegenüber der Konkurrenz durchzusetzen. Beson-
ders für Klein- und Mittelunternehmen mit nachhaltigem Hintergrund sind diese eine 
gute Option.  
9.4 Herausforderungen für Klein- und Mittelunter-
nehmen 
Um im nächsten Kapitel die SWOT-Analyse für Guerilla-Marketing für Klein- und MIt-
telunternehmen vorzunehmen, werden zunächst die Herausforderungen aufgeführt. 
Für familieninterne Klein- und Mittelunternehmen bestehen einige Herausforderungen. 
Beispielsweise werden erfahrene Führungskräfte außer Acht gelassen, die wichtigen 
Input in Geschäftsprozesse bringen. Des Weiteren sind Kostenaspekte für Schwach-
stellen in Klein- und Mittelunternehmen verantwortlich. Oft haben sie einen höheren 
Fixkostenanteil als Großunternehmen. Weswegen sowohl die Ertragskraft, als auch der 
Cash-Flow zurückgehen. Als Hauptproblem zeichnet sich der Mangel an finanziellen 
Mitteln und Mitarbeitern ab. Besonders Sektoren, wie Marketing, Finanzen und Control-
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ling leiden unter dem Personalmangel und werden deshalb häufig von nicht fachkundi-
gen Mitarbeitern übernommen. Zudem haben Klein- und Mittelunternehmen aufgrund 
der Präferenzen der Eigentümer und der börsenrechtlichen Minimalanforderungen nur 
eingeschränkten Zugriff auf die Kapitalmärkte.  
Dem gegenüber ist positiv anzumerken, dass in Klein- und Mittelunternehmen einfache 
Unternehmensstrukturen und -Systeme herrschen. Aufgrund der geringen Mitarbeiter-
zahl halten sich auch die Hierarchiestufen sehr flach. Das Machtpotential des Unter-
nehmens konzentriert sich größtenteils auf die Geschäftsleitung, deren Weitsicht und 
unternehmerische Fähigkeiten von großer Bedeutung für den Erfolg des Unterneh-
mens sind. In Klein- und Mittelunternehmen herrscht meist ein zentralisiertes System, 
das sich positiv auf die Flexibilität und die Reaktionszeiten auswirkt. Sie bieten also die 
perfekte Grundlage für erfolgreiches Guerilla-Marketing. Zudem können sie sich Trend 
und Innovationen anpassen und so auch Nischenmärkte bedienen. Durch ihre Größe 
und den kleineren Kundenstamm können Kundenbeziehungen aufgebaut und gepflegt 
werden, denn Customer Relationship Management ist ein wichtiger Faktor für den Un-
ternehmenserfolg. Zudem kommt, dass sich Mitarbeiter aufgrund der familiären Atmo-
sphäre besser mit dem Unternehmen identifizieren können und so großes Engagement 
und Durchhaltevermögen zeigen.  
In Konklusion stehen Klein- und Mittelunternehmen einer Anzahl an Problemen gegen-
über. Die mangelnde Größe eines Unternehmens darf aber nicht mit Schwierigkeiten 
gleichgesetzt werden. Denn durch eine lukrative Outsourcing-Politik, dem Fokus auf 
ertragsreiche Kernkompetenzen und ein motivierendes Arbeitsklima können selbst 
Klein- und Mittelunternehmen durch ihre Flexibilität und Einfachheit große Erfolge er-
zielen.127 
 
 
 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
	  
127  Vgl. www.managementportal.de, Zugriff v. 07.06.15 
Die Praxisanwendung von Guerilla-Marketing 46 
 
9.5 SWOT-Analyse Guerilla-Marketing für Klein- und 
Mittelunternehmen 
Die SWOT-Analyse ist eine der bekanntesten Methoden zur Einschätzung der Aus-
gangssituation. Diese ist ausschlaggebend für den Erfolg der Strategien und somit 
auch für den Erfolg eines Unternehmens. Selbstüberschätzung oder -Unterschätzung 
können gravierende Folgen mit sich bringen, deshalb ist es wichtig eine realistische 
Einschätzung der Stärken (Strengths), Schwächen (Weaknesses), Chancen (Opportu-
nities) und Risiken (Threats) vorzunehmen.128 Nachfolgend wird eine SWOT-Analyse 
für Guerilla-Marketing in Klein- und Mittelunternehmen durchgeführt. 
 
Abbildung 16: SWOT-Analyse Guerilla-Marketing von KMU129 
Für Klein- und Mittelunternehmen zeichnen sich die Stärken besonders in der Flexibili-
tät und Schnelligkeit von Guerilla-Marketing ab. Denn diese Faktoren sind essentiell für 
eine gelungene Guerilla-Kampagne. Klein- und Mittelunternehmen können sich schnell 
mobilisieren und müssen keine langwierigen abteilungsübergreifenden Abstimmungen 
treffen um eine Kampagne durchsetzen zu können. Zudem können sie flexibel agieren 
und sich schnelllebigen Trends anpassen, die durch Guerilla-Marketing kommuniziert 
werden können. Eine weitere Stärke des Guerilla-Marketings ist die vergleichsmäßige 
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Kostengünstigkeit. Guerilla-Marketing ist im Verhältnis zum klassischen Marketing 
günstiger, da durch unkonventionelle Maßnahmen eine größere Effizienz erzielt wer-
den kann. Dennoch muss ein ausreichendes Marketingbudget vorhanden sein. Beson-
ders kleine- und mittelständische Unternehmen profitieren von Guerilla-Marketing, da 
dieses das Unternehmen persönlicher und realistischer wirken lässt. Durch die Aktio-
nen wird ein Unternehmen nahbar und überraschend. Guerilla-Aktionen haben zudem 
den Vorteil der Einfachheit. Sie kommunizieren komplexe Marketingbotschaften mit 
einfachen Mitteln, die überraschend platziert werden. 
Dennoch zeichnen sich für Klein- und Mittelunternehmen in Hinblick auf das Guerilla-
Marketing auch einige Schwächen ab. Durch ihre Ressourcenarmut in finanzieller und 
personeller Hinsicht ist es schwierig wirksame Guerilla-Kampagnen zu planen und um-
zusetzen. Denn eine gute Idee muss finanziert werden. Für Klein- und Mittelunterneh-
men, die konservative Produkte und Dienstleistungen anbieten oder eine illiberale 
Zielgruppe haben, ist Guerilla-Marketing keine passende Methode. Es ist also nicht die 
Nonplusultra-Lösung um seine Gewinne um ein Vielfaches zu steigern. Guerilla-
Aktionen sind einmalig, zeitlich begrenzt und nicht wiederholbar und können somit 
nicht als flächendeckende Maßnahme eingesetzt werden. Des Weiteren wird  ein ge-
wisser Input an professionellem Know-How benötigt um eine Guerilla-Kampagne er-
folgreich zu machen. Dies ist wieder mit einem Mehraufwand an Kosten verbunden, da 
meist externe Agenturen und Berater hinzugezogen werden müssen.  
Besonders bei der Kundenpflege bietet Guerilla-Marketing für Klein- und Mittelunter-
nehmen eine gute Chance. Durch Messeauftritte oder Promotion-Aktionen können sie 
in Kontakt mit den Kunden treten und dies durch Direktmailings oder kleinen Werbege-
schenken aufrechterhalten. Außerdem besteht die Möglichkeit durch aufsehenerregen-
de Aktionen die Reichweite zu vergrößern, da so Mund-zu-Mund-Propaganda 
ausgelöst wird und weitere potentielle Kunden erreicht werden können, denen die Pro-
dukte oder Dienstleitungen vorher unbekannt waren. Die Effektivität der Maßnahmen 
ist ebenfalls von großer Bedeutung, da durch diese der Kosten-Nutzen-Faktor verbes-
sert wird. Passende Guerilla-Kampagnen können die Effektivität steigern. Dazu werden 
jedoch ausreichende Ressourcen benötigt. Eine weitere Chance ist der positive Image-
transfer. Dieser wird ausgelöst, wenn die Rezipienten durch die Guerilla-Maßnahmen 
positive Aspekte mit dem Unternehmen und der Marke verbinden, in dem sie zum Bei-
spiel einen Preis bei einem Gewinnspiel gewonnen haben. Positive und spannende 
Erfahrungen lösen ebenfalls die gewünschte Mund-zu-Mund-Propaganda aus.  
Neben den Chancen müssen ebenfalls die Risiken beachtet werden, die Guerilla-
Marketing mit sich bringt. Instrumente, wie Ambush- und Buzz-Marketing, können 
rechtliche Folgen haben und Bußgelder erfordern, da sie sich in einer rechtlichen 
Grauzone bewegen. Beim Ambush-Marketing wird das Unternehmenslogo gezielt bei 
Die Praxisanwendung von Guerilla-Marketing 48 
 
großen Sportevents, wie den Olympischen Spielen, platziert, ohne dass das Unter-
nehmen rechtmäßiger Sponsor ist. Buzz-Agenten geben sich als Produktfanatiker aus 
und versuchen so Freunde und auch Fremde zum Kauf zu überzeugen. Diese Metho-
de muss eher ethisch betrachtet werden, da Unternehmen durch diese Methode auch 
weitestgehend die Privatsphäre ihrer potentiellen Kunden missachten.130 Zudem be-
steht die Gefahr negativer Mund-zu-Mund-Propaganda, wenn sich die Buzz-Agenten 
zu erkennen geben und sich die Konsumenten getäuscht fühlen.131 Dieser Aspekt 
bringt gleichzeitig einen negativen Imagetransfer mit sich. Ein weiteres Risiko birgt die 
Überschätzung von Guerilla-Marketing. Denn es bietet keinen hundertprozentigen Er-
satz zum klassischen Marketing und sollte deshalb nur als Ergänzung eingesetzt wer-
den. Dies wiederum bringt einen höheren Kostenaufwand mit sich. Vor dem Start einer 
Guerilla-Kampagne sollte immer die Qualität der Produkte und Dienstleistungen geprüft 
werden, ist dies nicht der Fall kommunizieren die Unternehmen die schlechte Qualität 
an ihre Konsumenten und lösen die bereits erwähnte negative Mund-zu-
Mundpropaganda aus. Durch den fehlenden professionellen Input besteht außerdem 
die Gefahr, dass die Guerilla-Aktionen einfallslos wirken und somit zur Fehlinvestition 
werden. Ein Unternehmen kann sich zwar an vorhandenen Kampagnen orientierten, es 
sollte diese jedoch nicht kopieren, da so der zu erzielende Überraschungseffekt aus 
bleibt.132  
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10 Fazit  
Zu Beginn der vorliegenden Bachelorarbeit wurde auf das Problem der Reizüberflutung 
und des Werbedrucks durch eine zu hohe Anzahl an Werbebotschaften von Großun-
ternehmen hingewiesen. Besonders Klein- und Mittelunternehmen können diesem 
nicht standhalten. Deshalb wurde die Vermutung untersucht, ob Guerilla-Marketing zur 
Förderung von Klein- und Mittelunternehmen eingesetzt werden sollte.  
Eine Zielsetzung bestand darin einen theoretischen Überblick zum Thema Guerilla-
Marketing zu geben. Da Guerilla-Marketing auf dem klassischen Marketing aufbaut, 
wurde zunächst hierfür die Definition und der Prozess dargelegt. Daraufhin wurde der 
Begriff Guerilla-Marketing definiert und anhand der Entwicklungsstufen beschrieben. 
Auch der Guerilla-Marketingplan und die Strategie wurden erläutert und durch vier 
Grundstrategien herausgearbeitet. Diese beinhaltet die daraufhin aufgeführten Gueril-
la-Formen und -Effekte. Anschließend wurde das Controlling anhand der klassischen 
Marketing-Kontrolle auf das Guerilla-Marketing adaptiert, um die Möglichkeit der Effi-
zienzmessung zu gewährleisten. Um das Guerilla-Marketing von Klein- und Mittelun-
ternehmen untersuchen zu können, wurde der Begriff definiert. 
Eine weitere Zielsetzung dieser Arbeit war es, die Förderungsmöglichkeiten für Klein- 
und Mittelunternehmen darzulegen. Hierfür wurde zuerst die Frage „Wer kann Guerilla-
Marketing nutzen?“ beantwortet. Es hat sich herausgestellt, dass Guerilla-Marketing 
von jeder Unternehmensgröße und in jeder Branche genutzt werden kann. Deshalb 
wurden im Anschluss Möglichkeiten für Klein- und Mittelunternehmen, aber auch 
Großunternehmen aufgeführt und bewertet. Anschließend wurden die Stärken und 
Schwächen von Klein- und Mittelunternehmen herausgearbeitet. Diese zeigten, dass 
Klein- und Mittelunternehmen flexibler und schneller handeln können als Großunter-
nehmen. Außerdem liegt ihr Potential in ihrer Kundenpflege. Aufbauend auf den Her-
ausforderungen für Klein- und Mittelunternehmen wurde eine SWOT-Analyse von 
Guerilla-Marketing für diese vorgenommen. Die zeigt, dass Klein- und Mittelunterneh-
men zwar Vorteile und Chancen in Hinblick auf ihre Kundenpflege haben, aber auf-
grund der Ressourcenarmut in finanzieller und personeller Hinsicht fehlt ihnen jedoch 
das nötige professionelle Know-How, um flächendeckenden Guerilla-Kampagnen von 
Großunternehmen standzuhalten. Denn diese haben ebenfalls festgestellt, dass Gueril-
la-Marketing eine effiziente Methode ist um Umsätze zu steigern und einen positiven 
Imagetransfer vorzunehmen. Aber es haben sich auch einige Risiken des Guerilla-
Marketings herauskristallisiert. Zum einen darf Guerilla-Marketing nicht überschätzt 
werden, da es nur eine Ergänzung zum klassischen Marketing ist, das weiterhin betrie-
ben werden muss. Auch die rechtlichen Konsequenzen der Methoden müssen beach-
tet werden, da es sonst zu erheblichen Mehrkosten kommen kann.  
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Abschließend lässt sich sagen, dass Klein- und Mittelunternehmen zwar lokale Auf-
merksamkeit durch Guerilla-Kampagnen erreichen und so ihren Umsatz steigern kön-
nen. Allerdings ist der Druck durch Großunternehmen, die ebenfalls die Effizienz von 
Guerilla-Marketing erkannt haben, zu groß. Deshalb dient Guerilla-Marketing in den 
meisten Fällen nicht der flächendeckenden Förderung von Klein- und Mittelunterneh-
men, kann aber durchaus als Maßnahme eingesetzt werden um sich lokal zu bewei-
sen. Guerilla-Marketing ist originell, überraschend und kostengünstig und somit eine 
der wichtigsten Werbestrategien der Zukunft.133 
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